Tapahtumat matkakohteen imagon rakentajina : hankkeen loppuraportti. 1.9.2013 - 31.12.2014 by Mikkonen, Jenni & Lahovuo, Ira
                                                                                      
 
 
 
 
 
TAPAHTUMAT MATKAKOHTEEN 
IMAGON RAKENTAJINA 
-hankkeen loppuraportti 
1.9.2013 – 31.12.2014 
 
 
 
 
 
 
 
Jenni Mikkonen & Ira Lahovuo 
Matkailualan opetus- ja tutkimuslaitos 
Itä-Suomen yliopisto 
  
Sisällys 
1. JOHDANTO ...................................................................................................................................... 3 
2. TEHTÄVÄT JA TAVOITTEET.................................................................................................... 4 
3. AIEMMAT TUTKIMUKSET JA KÄSITTEIDEN MÄÄRITTELY ...................................... 4 
3.1. Imago ja brändi ........................................................................................................................... 4 
3.2. Matkakohteen brändäys ja sidosryhmien merkitys ................................................................ 5 
3.3. Tapahtumat brändin rakentamisessa ....................................................................................... 6 
4. TUTKIMUSAINEISTO JA MENETELMÄT ............................................................................ 7 
5. TAUSTATUTKIMUS ....................................................................................................................... 9 
5.1. Tapahtumamatkailun kehittäminen Etelä-Savossa ................................................................ 9 
5.2. Etelä-Savon imago ................................................................................................................... 10 
5.3. Verkkosivuanalyysi ................................................................................................................... 10 
5.4. Etelä-Savon tapahtumatarjonta .............................................................................................. 13 
6. TUTKIMUSTULOKSET .............................................................................................................. 14 
6.1. Savonlinnan ja Mikkelin matkailulliset vahvuudet ............................................................... 14 
6.2. Tapahtumien roolit kohteen brändäyksessä ......................................................................... 15 
6.3. Menetetyt tapahtumat .............................................................................................................. 17 
6.4. Sidosryhmien osallistaminen ja osallistuminen .................................................................... 19 
7. TAPAHTUMIEN JA MUIDEN SIDOSRYHMIEN OSALLISTUMINEN ALUEEN 
IMAGO- JA BRÄNDITYÖHÖN TULEVAISUUDESSA ............................................................. 22 
8. YHTEENVETO TUTKIMUKSESTA ....................................................................................... 25 
9. POPULARISOINTI ........................................................................................................................ 27 
LÄHTEET ................................................................................................................................................. 30 
LIITE 1: HAASTATTELURUNGOT ................................................................................................. 32 
 
  
 
 3 
 
1. JOHDANTO 
Suomessa tapahtumien ja tapahtumamatkailun potentiaalia ei ole hyödynnetty täysimittaisesti, 
vaikka tutkimusten mukaan tapahtumat vaikuttavat alueellaan taloudellisesti, sosiokulttuurisesti ja 
imagollisesti (ks. esim. Mikkonen et al. 2008; Pasanen 2008a, 2008b). Ne muun muassa tukevat ja 
vahvistavat muuta alueen yritys- ja elinkeinotoimintaa ja luovat alueelle vetovoimaa. Huolimatta 
tapahtumien tunnustetuista taloudellisista ja muista vaikutuksista, niitä hyödynnetään toistaiseksi 
heikosti laajemmassa alueellisessa tai valtakunnallisessa konseptoinnissa, sillä tapahtumamatkailua 
ei usein nähdä liiketoimintana. 
Useat kulttuuritapahtumat ovat matkailullisesti merkittäviä tai omaavat matkailullista potentiaalia 
(Pasanen & Hakola 2009). Tapahtumat on myös alettu nähdä merkittävinä alueen 
vetovoimatekijöinä. Matkailu ja kulttuuri on nostettu myös Etelä-Savossa painopistealoiksi 
maakunnan kehittämistyössä, ja tässä työssä vetovoimaisuuden yhtenä elementtinä mainitaan 
maakunnan profiloituminen useilla valtakunnallisesti ja kansainvälisesti arvostetuilla 
kärkitapahtumilla (Etelä-Savon maakuntaliitto 2012). Kuitenkin vapaa-ajan ja kulttuuritapahtumien 
näkyvyys on melko heikkoa maakunnan kärkimatkailukohteiden imagotyössä, ja vuonna 2011 
toteutetun maakunnallisen imagotutkimuksen mukaan Etelä-Savon tapahtumat tunnetaan melko 
heikosti Savonlinnan Oopperajuhlia lukuun ottamatta (Taloustutkimus Oy 2011). Myös 
valtakunnallisesti kulttuurimatkailun heikkoutena on mainittu sen heikko näkyvyys eritoten 
kansainvälisille asiakkaille (Opetus- ja kulttuuriministeriö 2013).  
Kulttuuritapahtumien matkailullinen kehittäminen on myös valtakunnallisesti tärkeä painopistealue 
ja sekä opetus- ja kulttuuriministeriön (2013) Matkailu ja kulttuurin syke -raportissa  että Suomen 
matkailustrategia 2020:ssä (Työ- ja elinkeinoministeriö 2010) on todettu, että matkailumarkkinointia 
on tehostettava ja kansainvälistä näkyvyyttä parannettava niin matkailussa yleensä kuin 
kulttuurimatkailunkin osalta.  
Kulttuuri- ja vapaa-ajan tapahtumilla voi laajimmillaan olla keskeinen merkitys paikkakuntien ja 
matkailualueiden imagotekijänä ja brändin vahvistajana tai muokkaajana. Tutkimusten mukaan 
tapahtumilla voi olla useita eri rooleja osana näitä imagoja ja brändejä. Ne voivat toimia 
rinnakkaisena brändinä matkakohteen brändille, matkakohteen brändin laajennuksena tai 
yksittäisinä matkakohteen brändin piirteinä (esim. Chalip & Costa 2005). Tapahtumilla on useissa 
kansainvälisissä tutkimuksissa (esim. Jago et al. 2003; Lee & Arcodia 2011; Chalip & Costa 2005) 
osoitettu olevan myönteinen vaikutus matkakohteen imagon tai brändin muodostumiseen sekä 
muista kohteista erottumiseen. Kuitenkin tapahtumat ovat edelleen huonosti ja hajanaisesti 
hyödynnetty voimavara matkakohteiden ja brändien rakentamisessa Suomessa. Edelleen on tarvetta 
tutkimustiedolle, kuinka keskeiset toimijat voisivat paremmin hyödyntää tapahtumia alueen imagon 
ja brändin rakentamisessa. On myös tärkeää huomioida, kuinka alueen koko tapahtumapalettia 
voidaan hyödyntää kokonaisuutena, ei vain yksittäisiä tapahtumia irrallaan muista. 
Tapahtumat matkailualueen imagon rakentajina -hanke pyrki osaltaan vastaamaan valtakunnallisiin 
ja maakunnallisiin tavoitteisiin ja haasteisiin tapahtumien tehokkaammasta hyödyntämisestä osana 
Etelä-Savon matkailualueiden imagoa, brändiä ja markkinointia. Hankkeessa tutkittiin tapahtumien 
rooleja ja hyödyntämismahdollisuuksia osana Mikkelin ja Savonlinnan matkailubrändien 
rakentamista tapahtumajärjestäjien ja matkailun kehittäjien näkökulmasta. Tässä raportissa käydään 
läpi tutkimuksen tuloksia sekä tehdään toimenpide-ehdotus alueen toimijoille tapahtumien 
tehokkaammasta hyödyntämisestä brändin rakentamisessa. 
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2. TEHTÄVÄT JA TAVOITTEET  
Tapahtumat matkailualueen imagon rakentajina -hankkeen tutkimuksellisena päätavoitteena oli 
selvittää maakunnan matkakohteiden eli Mikkelin ja Savonlinnan imagojen ja brändien rakentumista 
kulttuuri- ja vapaa-ajan tapahtumien näkökulmasta sekä tutkia, kuinka imagoja ja brändejä voidaan 
rakentaa yhdessä tai kuinka ne rakentuvat yhteisesti eri sidosryhmien (esim. tapahtumajärjestäjät, 
yrittäjät, kunta, matkailun alueorganisaatiot, paikallisväestö) välisessä kanssakäymisessä 
mahdollisimman tehokkaasti. Hankkeella pyrittiin luomaan tehokkuutta imagon rakentamiseen eri 
sidosryhmien yhteistyöllä. 
Tutkimuskysymyksinä toimivat seuraavat: 
1. Kuinka kulttuuri- ja vapaa-ajan tapahtumia hyödynnetään osana matkailualueen 
imagon/brändin rakentamisessa  
o Millaisia rooleja tapahtumilla on osana matkailualueen imagoa ja vetovoimaa sekä 
brändin luomisessa? 
o Millä tavoin (konkreettisin toimenpitein) tapahtumia voitaisiin hyödyntää alueen 
brändin vahvistamiseen? 
2. Kuinka eri sidosryhmät voidaan osallistaa brändin rakentamiseen?  
o Millaisia toimintatapoja ja mitkä sidosryhmät osallistuvat mihinkin? 
o Kuinka eri sidosryhmiä ja kanavia voitaisiin hyödyntää entistä tehokkaammin 
imagon/brändin rakentamisprosessissa? 
  
Hankkeen tutkimuksellisen päätavoitteen lisäksi hankkeen toisena tavoitteena oli kehittää 
tutkimustulosten popularisointia ja popularisoida hankkeen käyttämää ja tuottamaa tutkimustietoa 
hankkeen ja tutkimuskokonaisuuden jokaisessa vaiheessa (tutkimuksen tausta-aineisto, 
tutkimusmenetelmät, tutkimustulokset). Hankkeen aikana analysoitiin, käytettiin ja testattiin 
popularisointiin soveltuvia erilaisia viestintätapoja, -menetelmiä ja -kanavia. 
 
3. AIEMMAT TUTKIMUKSET JA KÄSITTEIDEN MÄÄRITTELY 
3.1. Imago ja brändi 
Imago ja brändi käsitteinä on määritelty useilla eri tavoilla tutkijasta, kontekstista ja tutkimusalasta 
riippuen. Toisinaan niitä käytetään harhaanjohtavasti tarkoittaen samaa asiaa. 
Matkailututkimuksessa imago yhdistetään usein brändiin ja brändäykseen, vaikka ne eivät olekaan 
toistensa synonyymeja, vaan imagon muodostuminen on yksi osa brändin rakentamista. Brändit 
ovat siis riippuvaisia imagoista. (esim. Munar 2011: 293; Chalip & Costa 2005: 219) Yleisesti 
markkinointiviestinnässä termi imago on vakiintunut tarkoittamaan vastaanottajan muodostamaa 
kuvaa kohteesta (Karvonen, 1999) ja brändi sitä kuvaa, joka kohteesta halutaan tietoisesti luoda, 
käyttäen sekä aineellisia että aineettomia elementtejä alueen eri toimijoiden kanssakäymisessä. Myös 
brändi syntyy lopulta vastaanottajan päässä. (esim. Moilanen & Rainisto 2008: 14–15; Garcia et al. 
2012)  
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Matkakohteen kontekstissa imagolla tarkoitetaan yleisesti niiden uskomusten, ideoiden ja 
vaikutelmien summaa, joka henkilöllä on matkakohteesta ja joka muodostuu lähettäjän ja 
vastaanottajan vuorovaikutuksessa (Crompton 1979: 18; Karvonen 1999: 43). Matkailijat alkavat 
muodostaa mielikuvia kohteesta jo ennen matkaa ja imago onkin tärkeä matkailijoiden 
käyttäytymiseen vaikuttava tekijä, joka vaikuttaa lisäksi kohteen valintaan, päätöksentekoon sekä 
tyytyväisyyteen (Tasci & Gartner 2007).  
Myöskään brändille ei ole olemassa yhtä ainoaa määritelmää. Usein brändiin liitetään nimi, symboli, 
logo tai joku muu visuaalinen elementti, joka liitetään tiettyyn tuotteeseen, palveluun tai kohteeseen 
ja ne edustavat brändiä (esim. Moilanen & Rainisto 2008: 14; Chalip & Costa 2005: 222). Ne 
muodostavat ikään kuin brändin muodollisen osion. Lisäksi brändiin voidaan liittää muita 
ominaisuuksia kuten arvoja, periaatteita tai persoonallisuuksia, jotka heijastavat kuluttajien 
ominaisuuksia. Aaker (1991:7) on tuottanut yhden laajimmin hyväksytyistä brändäyksen 
määritelmistä, jonka mukaan brändin ensisijainen rooli on tehdä tuote tai palvelu tunnistettavaksi 
(identify) ja erilaistaa (differentiate) se kilpailijoiden tuotteista ja palveluista juurikin edellä 
mainittujen symbolien ja muiden elementtien avulla. Näitä kahta termiä käytetään myös 
matkakohteen brändäyksen peruselementteinä. Matkakohteen brändillä tarkoitetaan sitä 
kokonaisvaikutelmaa, jonka matkakohteen nimi ja muut siihen liitetyt symbolit, kuten fyysiset 
piirteet, palvelut, hyödyt ja maine muodostavat matkailijoiden mielissä (Chalip & Costa 2005: 419; 
Moilanen & Rainisto 2008: 14–15). Kuluttaja vastaanottaa eri kanavista viestejä, joista osa on 
markkinoijan toimenpiteiden luomia. Myös brändi syntyy lopulta kuluttajan mielessä, mutta on 
tavoitteellisen toiminnan vaikuttamana syntynyt kokonaisuus. Markkinoijan tehtävänä on luoda 
puitteet brändin muodostumiselle. Moilasen ja Rainiston mukaan brändi on olemassa kun riittävän 
suuri joukko kohderyhmään kuuluvista näkee alueen yhtenevällä ja tavoiteltua brändi-identiteettiä 
muistuttavalla tavalla. (Moilanen ja Rainisto 2008: 14–17) 
Vaikka imagosta ja brändistä käsitteinä ollaan useaa mieltä ja näkemykset eroavat toisinaan 
tieteenaloittain merkittävästi, ei tässä tutkimuksessa ole tarkoitus mennä käsitteiden teoriaan 
kovinkaan syvälle. Tässä tutkimuksessa imagolla tarkoitetaan yleistajuisesti matkailijoiden 
matkakohteesta muodostamaa mielikuvaa ja brändillä puolestaan matkakohteen johdetusti 
tuotettua identiteettiä, jossa pyritään vahvistamaan tiettyjä valittuja brändielementtejä. Jatkossa tässä 
raportissa puhutaan vain brändistä, vaikka hankkeen nimessäkin esiintyy termi imago. 
 
3.2. Matkakohteen brändäys ja sidosryhmien merkitys 
Matkakohteiden välinen globaali kilpailu on kiristynyt viime vuosina. Useat kohteet kilpailevat 
samoilla tai vastaavilla ominaisuuksilla, minkä johdosta matkakohteen brändin strateginen 
johtaminen on erityisen tärkeää (Henderson 2000). Paikan markkinoinnista ja matkakohteen 
brändäyksestä on sitä myötä noussut tärkeitä strategisia työkaluja kilpailussa menestymisessä (Trost 
et al. 2012: 67).  
Matkakohteen markkinoinnilla pyritään vahvistamaan tietoisuutta matkakohteesta. Matkakohteen 
markkinoinnin ja brändäyksen kannalta oleellista on tunnistaa kohderyhmän kannalta tärkeät 
brändimielleyhtymät, minkä jälkeen pyritään vahvistamaan niiden aktivoitumista ja niiden välisiä 
mielleyhtymiä (Chalip & Costa 2005: 223). Oleellista brändäysprosessille on myös tunnistaa paikan 
kulttuuriset ominaispiirteet, ymmärtää ihmisiä, jotka siellä asuvat ja näiden pohjalta sitä mikä 
muodostaa paikan merkityksen (Campelo et al. 2014: 155). Tässä korostuu paikallisten asukkaiden 
merkitys. Morganin ja Pritchardin (2004: 69–70) mukaan brändin rakentamisprosessissa on tärkeää 
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tunnistaa myös matkakohteen ja sen brändin ydinarvot, joiden tulisi olla kestäviä, olennaisia, 
tarttuvia ja matkailijan kannalta keskeisiä. Niiden pohjalta kehitetään brändi-identiteetti, jota 
vahvistetaan tuomalla ydinarvoja esiin kaikessa matkakohteen viestinnässä. Yhtä tärkeää on se, 
kuinka brändi-identiteetti on vuorovaikutuksessa kohderyhmien kanssa. Brändit ymmärretään 
nykyisin sosiaalisena prosessina, jossa on mukana useita sidosryhmiä. Kaikkien sidosryhmien 
toiminnalla on vaikutusta siihen, kuinka matkailija brändin lopulta kokee. Tästä prosessista 
käytetään nimitystä brand co-creation, brändin yhteisluominen (esim. Hatch & Schultz 2010).  
Useat tutkijat ovat nostaneet sidosryhmien ja erityisesti paikallisten asukkaiden merkityksen 
brändinrakennusprosessissa tärkeäksi tekijäksi menestymiselle (Campelo et al. 2014; Garcia et al. 
2012; Freire 2009; Pike 2009; Hankinson 2004). Paikan brändistrategian menestyminen 
pohjautuukin toimivaan suhteeseen sidosryhmien kanssa, sillä ne vahvistavat brändin ydinolemusta 
viestinnällään ja tarjoamillaan palveluillaan (Hankinson 2004: 116). Esimerkiksi Freire (2009) on 
tutkinut paikallisten asukkaiden roolia paikan brändäyksessä ja tuloksien perusteella niillä on tärkeä 
rooli matkailijan matkakohteen valintaprosessissa sekä kulutuspäätöksissä. Paikallisten ja 
matkailijoiden välillä on vahva suhde, minkä vuoksi paikalliset vaikuttavat matkakohteen brändin 
erottumiseen ja myyntiin. Myös Jago et al. (2003) tutkimuksessa havaittiin paikallisten asukkaiden 
hyväksynnän ja tuen olevan kaikkein tärkein tekijä tapahtumien menestymiselle ja käytölle 
matkakohteen brändäyksessä.  
Perinteisissä brändin johtamisen strategioissa fokus on vahvasti suuntautunut matkailijoihin. Garcia 
et al. (2012) kuitenkin ehdottaa, että matkailuorganisaatioiden tulisi ennemmin kehittää 
kaksivaiheinen brändistrategia, jossa ensin keskityttäisiin läheisiin sidosryhmiin ja vasta sitten 
matkailijoihin. Brändin arvon rakentuminen matkailijoiden keskuudessa on lopullinen tavoite, 
mutta yrittäjille ja paikallisille ihmisille se on välitavoite ja edellytys strategian menestymiselle. 
Matkailuorganisaation näkökulmasta strategian jalkauttamisessa avainasemassa on paikallisten 
sitouttaminen ja kouluttaminen strategiaan sekä erilaisten yhteisbrändäys (co-branding) -
sopimusten luominen yrittäjien kanssa. 
 
3.3. Tapahtumat brändin rakentamisessa 
Tapahtumien merkitystä matkakohteen brändäyksessä on tutkittu vasta suhteellisen vähän ja 
useimmiten tutkimuskohteena ovat olleet megaluokan tapahtumat. Tutkimuksissa on kuitenkin 
havaittu, että tapahtumilla on monenlaisia vaikutuksia alueen brändiin (mm. Jago et al. 2003; Brown 
et al. 2005; Chalip & Costa 2005; Bilök & Orädd 2013). Tapahtumilla pyritään yhä useammin 
parantamaan tietoisuutta, vahvistamaan tai jopa muuttamaan matkakohteen brändiä. Etenkin 
suurten urheilutapahtumien ja isojen kaupunkialueen tapahtumien, kuten 
kulttuuripääkaupunkihankkeiden, merkitystä brändille on tutkittu paljon (mm. Yu et al. 2012; Xing 
& Chalip 2006). Toistaiseksi tutkimuksia on vähemmän pienten alueellisten tapahtumien 
merkityksestä. 
Lee ja Arcodia (2011) ovat tutkineet alueellisten ruokafestivaalien rooleja matkakohteen brändissä 
ja he havaitsivat, että pienilläkin ruokafestivaaleilla on vaikutusta alueen brändiin. Ne voivat 
vahvistaa tai muuttaa olemassa olevaa brändiä, tai luoda kokonaan uudenlaisen brändin. Jago et al. 
(2003) selvittivät australialaisilta asiantuntijoilta, mitä keinoja matkakohteen ja tapahtumien 
markkinoijat käyttävät hyödyntäessään tapahtumia matkakohteen brändäämisessä. Tärkeimpiä 
menestystekijöitä tapahtumien hyödyntämisessä olivat paikallisyhteisön tuki tapahtumalle sekä 
kulttuurinen ja strateginen yhteensopivuus matkakohteen kanssa. Lisäksi menestystekijöiksi 
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tunnistettiin tapahtuman riittävä erilaistuminen muista, tapahtuman perinteet/pitkäikäisyys, 
yhteistyö avaintoimijoiden kanssa sekä median tuki. He myös painottivat, että koko alueen 
tapahtumaportfolio tulisi huomioida, ei ainoastaan yksittäisiä tapahtumia irrallaan muista. Heidän 
tutkimuksessaan korostui myös pienten tapahtumien merkitys matkakohteen brändille, sillä ne 
tukevat muun muassa matkakohteen kapasiteettia järjestää muita (isompia) tapahtumia, samoin kuin 
hyödyttävät isompien tapahtumien laatua. 
Chalip ja Costa (2005) tarkastelivat artikkelissaan millaisia rooleja tapahtumilla voi olla suhteessa 
matkakohteen brändiin. He esittelivät kolme roolia: tapahtumat voivat muodostaa matkakohteen 
kanssa yhteisen brändin (co-branding), toimia matkakohteen brändin jatkeena (brand extension) tai 
brändin ominaisuutena (brand feature). Tapahtumien roolia brändin rakentamisessa tarkasteltaessa 
ensimmäinen haaste on määritellä, mitä tapahtumalla on annettavanaan matkakohteen brändille. 
Yhteisbrändäyskumppanuudella viitataan tilanteeseen, jossa sekä tapahtumalla että kohteella on 
vahvat omat brändit ja kun ne yhdistetään, oletuksena on, että molempiin brändeihin liitetyt 
positiiviset mielleyhtymät välittyvät toisilleen. Esimerkkinä kirjoittajat mainitsevat Sydneyn 
olympialaiset. Kaikilla tapahtumilla ei kuitenkaan ole erottuvaa brändi-imagoa, mutta ne liitetään 
kiinteästi matkakohteen brändiin, jolloin voidaan puhua brändin jatkeista. Tästä puolestaan 
esimerkkinä toimii New York City Marathon, tapahtumaa, jota ei olisi ilman kyseistä paikkaa. 
Tapahtumat voivat myös tukea matkakohteen ominaisuuksia ja toimia näin matkakohteen brändin 
ominaisuutena ilman omaa vahvaa brändiä.  
 
4. TUTKIMUSAINEISTO JA MENETELMÄT 
Hankkeen tutkimusosio jakautui kahteen vaiheeseen. Ensimmäisessä vaiheessa tehtiin yleiskatsaus 
koko maakunnan imagon ja brändin rakentumiseen tällä hetkellä ja erityisesti siihen, kuinka eri 
tapahtumista koostuva kokonaisuus siinä näkyy ja vaikuttaa. Lähempään tarkasteluun nostettiin 
maakunnan kärkimatkailualueet Mikkeli ja Savonlinna. Menetelmänä toimi verkkosivuanalyysi, 
jonka lisäksi hyödynnettiin aiempia tutkimuksia ja suunnitteluasiakirjoja. Tarkastellut verkkosivut 
olivat Savonlinnan (www.savonlinna.travel) ja Mikkelin (www.visitmikkeli.fi) viralliset matkailusivut 
sekä Etelä-Savon maakuntaliiton sivujen Koe -osio (www.esavo.fi/koe). 
Toisessa vaiheessa tutkittiin sitä, millaisia rooleja tapahtumilla on osana matkailualueen brändiä ja 
vetovoimaa sekä brändin luomisessa. Lisäksi tutkittiin kuinka eri sidosryhmät (päättäjät, 
matkailuorganisaatiot, tapahtumajärjestäjät ja osittain paikalliset) osallistuvat tai voivat osallistua 
matkakohteen brändin rakentumiseen. Tutkimuskohteena oli erityisesti se, kuinka eri sidosryhmiä 
ja kanavia voitaisiin hyödyntää entistä tehokkaammin imagon rakentamisprosessissa, mitkä kanavat 
toimivat parhaiten ja millaista viestiä kukin sidosryhmä voisi viedä. Tutkimusmenetelminä toimivat 
sidosryhmähaastattelut. 
Haastattelumenetelmänä oli puolistrukturoitu haastattelu, joita tehtiin yhteensä 13. Haastatelluista 
kahdeksan oli tapahtumien edustajia ja loput viisi alueellisia matkailunkehittäjiä, muun muassa 
molempien paikkakuntien matkailuorganisaatioiden edustajat (taulukko 1). Muista asiantuntijoita 
valittiin haastateltaviksi ne henkilöt/organisaatiot, jotka ovat keskeisimmin mukana alueen 
brändityössä tai tapahtumamatkailun kehittämisessä. Tapahtumista haastateltaviksi valittiin 
molemmilta alueilta kärkitapahtumat muun muassa verkkosivuanalyysin ja 
asiantuntijahaastattelujen perusteella. Tapahtumajärjestäjille ja matkailun kehittäjille oli muutamassa 
kohdassa eriävät haastattelurungot. Tutkimuskysymykset pohjautuivat kirjallisuuteen ja alueen 
matkailun suunnitteluasiakirjoihin sekä verkkosivuanalyysiin. Haastattelut jakautuivat kolmeen 
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osaan, joista ensimmäinen osa käsitteli matkakohteen nykyistä imagoa/brändiä yleisemmin, toinen 
osa tapahtumien roolia ja merkitystä matkakohteelle ja kolmas sidosryhmien osallistumisesta 
brändityöhön. Haastattelujen pituudet vaihtelivat 30 minuutista reiluun tuntiin. Haastattelurungot 
liitteessä 1. 
Organisaatio   
Mikkelin Seudun Matkailupalvelu  Mikkeli 
Savonlinnan Seudun Matkailu Oy  Savonlinna 
Savonlinnan Yrityspalvelut Oy  Savonlinna 
Savonlinnan kaupunki/kulttuuritoimi  Savonlinna 
Etelä-Savon maakuntaliitto  Savonlinna & Mikkeli 
Tapahtuma Tapahtuman ajankohta  
Savonlinnan Oopperajuhlat 4.7.–2.8.2014 Savonlinna  
Puruvesi Pop 1.-2.8.2014 Savonlinna 
Savonlinnan kansainväliset 
luontoelokuvafestivaalit 
22.–24.8.2014 Savonlinna 
Savonlinna Music & Dance Tilaisuuksia oopperajuhlien 
aikaan 
Savonlinna 
Sulkavan Soudut 10.–13.7.2014 Savonlinna 
Jurassic Rock 9.-11.8.2014 Mikkeli 
Mikkelin Musiikkijuhlat 27.6.–2.7.2014 Mikkeli 
St Michel -ravit 19.–20.7.2014  Mikkeli 
Taulukko 1. Haastatellut organisaatiot ja tapahtumat, tapahtumien ajankohta sekä jakautuminen 
alueittain. 
Analysointimenetelmänä toimi aineistolähtöinen sisällönanalyysi. Kaikki haastattelut litteroitiin ja 
vietiin Atlas.ti laadullisen aineiston analysointiohjelmaan. Ennen koodaamista mietittiin 
tutkimuskysymysten ja haastattelukysymysten pohjalta ylätason teemat/asiat, joihin täytyy kiinnittää 
huomiota analysoinnissa, jotta saadaan vastauksia tutkimuskysymyksiin 
Haastattelut jaettiin puoliksi tutkijoille koodattavaksi ja teemoiteltavaksi. Toinen teki ensin 
koodauksen toiselle puolikkaalle, ja sitten vaihdettiin osia. Näin varmistettiin koodauksen tasaisuus 
ja yhdenmukaisuus. Koodauksessa pyrittiin huomioimaan, että kaikki näkemykset aiheeseen liittyen 
saatiin koodattua. Koodaus tehtiin aineistolähtöisesti eli koodit poimittiin puheen perusteella. 
Koodeja tehtiin aluksi paljon. Seuraavaksi koodilista tulostettiin ja koodistoa alettiin yksinkertaistaa 
ja teemoitella isompien käsitteiden alle. Samankaltaisia koodeja yhdisteltiin ja koodeista tehtiin 
koodiperheitä selaamisen helpottamiseksi. 
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5. TAUSTATUTKIMUS  
5.1. Tapahtumamatkailun kehittäminen Etelä-Savossa 
Matkailulla on keskeinen asema Etelä-Savon maakunnassa niin vetovoiman kuin 
elinkeinotoiminnankin kannalta. Matkailu ja kulttuuri ovat olleet esillä maakunnan kehittämistyössä 
jo pidemmän aikaa. Esimerkiksi uusimman Uusiutuva Etelä-Savo 2020 -maakuntastrategian (Etelä-
Savon maakuntaliitto 2012) visiossa ”maailman luokan kulttuuri- ja muut tapahtumat rikastavat 
elämisen laatua” ja ”puhdas luonto ja rikas kulttuuriympäristö luovat ainutlaatuiset edellytykset 
myös matkailulle ja vapaa-ajan asumiselle”.  
Mikkelin ja Savonlinnan matkailualueet luovat perustan Etelä-Savon matkailulle, mutta 
kokonaiskuva rakentuu ympäri maakuntaa toimivista toisiinsa verkottuneista suhteellisen pienistä 
yrittäjistä. Etelä-Savo on erityisesti vapaa-ajan asumisen maakunta maan toiseksi suurimmalla vapaa-
ajan asuntojen määrällään. Maakunta tunnetaankin kesämatkailun alueena, mutta tulevaisuudessa 
kasvua haetaan sesonkien ja vapaa-ajan asumisen laajentamisesta. Vetovoiman ja näkyvyyden 
vahvistamiseksi maakuntastrategiassa korostetaan yhtenäistä ”Saimaan maakunta” -brändiä ja sen 
tunnetuksi tekemistä. Alueen vetovoiman ytiminä toimivat Saimaan luonnonympäristö ja 
maakunnan kaupunkiseudut kulttuuriympäristöineen. Lisäksi strategiassa nostetaan yhtenä 
vetovoimaisuuden elementtinä esiin Etelä-Savon profiloituminen valtakunnallisesti ja 
kansainvälisesti arvostetuilla kärkitapahtumilla. (Etelä-Savon maakuntaliitto 2012; Etelä-Savon 
maakuntaliitto 2010) 
Uusi matkailustrategia vuosille 2014–2020 hyväksyttiin maakuntahallituksessa keväällä 2014. Etelä-
Savon maakuntaliitto laati matkailustrategian yhteistyössä maakunnan matkailutoimijoiden kanssa. 
Matkailun kehittämisen strategisiksi pääkohdiksi nostettiin Saimaan kansainvälistyminen 
matkakohteena, liiketoiminnan kansainvälistyminen, asiakaslähtöinen palvelumuotoilu ja 
teemalliset palvelukokonaisuudet, kestävä matkailu sekä matkailun toimintaympäristön 
kehittäminen. Strategia tukee vahvasti Saimaan nostamista alueen matkailumarkkinoinnin keskiöön. 
Päälupauksena on puhtaus, eksoottisuus, kiireettömyys ja vieraanvaraisuus. Muita tärkeitä teemoja 
ovat perinteet, historia, aitous, luonnossa liikkuminen, sauna & mökki, hyvä olo ja hiljaisuus (Etelä-
Savon maakuntaliitto 2014a). Uudessa strategiassa ei ole kuitenkaan suoranaisesti mainittu 
tapahtumia tai tapahtumamatkailua. 
Tapahtumamatkailua on kehitetty useissa hankkeissa. Vuonna 2009 käynnistettiin maakunnallinen 
Etelä-Savo – Saimaan maakunta tunnetuksi -markkinointihanke, jonka tavoitteena oli lisätä 
maakunnan myönteistä tunnettuutta ja sitä kautta houkutella alueelle lisää investointeja, yrittäjiä ja 
asukkaita. Hankkeelle saatiin jatkoa 2012 ja Etelä-Savo – elinvoimainen Saimaan maakunta -
hankkeen tavoitteena oli kohentaa maakunnan imagoa ja synnyttää myönteisiä mielikuvia. Lisäksi 
hankkeen tavoitteena oli tuoda esiin alueen tarjontaa ja kehittää alueen ja sen toimijoiden 
markkinointia. Hankkeessa olivat mukana maakunnan keskeiset kärkitapahtumat Savcor Ballet, 
Savonlinnan oopperajuhlat, St. Michel- ja Kuninkuusravit sekä Salmelan ja Retretin taidekeskukset. 
(Etelä-Savon maakuntaliitto 2014b & 2014c) 
Etelä-Savo – elinvoimainen Saimaan maakunta -hanke päättyi helmikuussa 2014, jonka jälkeen 
maakunnallisen yhteismarkkinoinnin suuntaviivoja ja jatkoa selvitetään maakuntaliiton hankkeessa 
Etelä-Savon maakunnallisen markkinoinnin esiselvitys. Tavoitteena on rakentaa strateginen ja 
toiminnallinen perusta maakunnalliselle markkinointityölle ja panostaa avainsidosryhmien 
sitouttamiseen, markkinointiviestin tiivistämiseen ja brändin osatekijöiden löytymiseen. Hankkeessa 
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selvitetään myös kiinnostusta vetovoimaisten tapahtumien ylimaakunnalliseen yhteismarkkinointiin 
Saimaa Festivals -nimen alla. (Etelä-Savon maakuntahallitus 2013) 
Savonlinnan seudulla tapahtumamatkailua edistettiin Lakeland Events -hankkeessa (2010–2013), 
jonka tavoitteena oli löytää toimintamalli seudun matkailusesonkien pidentämiseen ja alueen 
vetovoimaisuuden tehokkaampaan hyödyntämiseen. Yhteistyötahoina olivat Savonlinnan seudun 
tapahtumajärjestäjät, matkailuyrittäjät sekä markkinointi- ja myyntiorganisaatiot. Hankkeessa 
kehitettiin seudullista tapahtumakoordinaatiota ja luotiin tapahtumastrategia, vahvistettiin tuottaja- 
ja markkinointiosaamista, tapahtumakohtaista viestintää, organisoitiin teemakohtaisten työryhmien 
toimintaa sekä tehostettiin sesonkien pitkäjänteistä suunnittelua. Joulun ja uuden vuoden sesongin 
suunnittelua varten perustettiin kehittämistyöryhmä Nuuttikestit, joka toimi koko hankkeen ajan. 
Työryhmä laati suuntaviivat Savonlinnan kehittämiselle joulukaupunkina sekä järjesti mm. 
workshopeja. Lisäksi vuosittaisen matkailufoorumin yhteyteen perustettiin tapahtumafoorumi, joka 
pidettiin ensimmäistä kertaa syksyllä 2013. Hankkeen jälkeen toiminta yhdistettiin Savonlinnan 
kaupunkikeskustan kehittämisyhdistys SAKKE ry:n, Savonlinnan Seudun Matkailun ja Savonlinnan 
Yrityspalveluiden järjestämiin Aamutreffeihin. (Savonlinna Travel 2013)  
Saimaa-teema on ollut viime aikoina paljon esillä. Saimaa-brändiä on aloitettu luomaan laajemmassa 
alueellisessa yhteistyössä. Brändin suunnittelu- ja kehittämistyössä on ollut mukana Savonlinnan, 
Mikkelin ja Imatran seudun alueellisia matkailutoimijoita ja yrittäjiä. Saimaa-brändin sisältöjä ollaan 
vasta muotoilemassa ja yhteistyö on rakentumassa. 
  
5.2. Etelä-Savon imago 
Vuonna 2008 ja 2011 Etelä-Savon maakuntaliiton toimeksiannosta on tutkittu maakunnan imagoa 
ja tunnettuutta. Uudemmasta tutkimusraportista käy ilmi, että Etelä-Savon maakunnalla on vahva 
rooli matkailun ja vapaa-ajan asutuksen alueena (Taloustutkimus 2011). Yli puolet kaikista 
vastaajista piti mielikuvaa maakunnasta matkailun ja vapaa-ajanvieton kohteena hyvänä tai erittäin 
hyvänä. Etelä-Savon vahvuuksina pidettiin erityisesti puhdasta ja kaunista luontoa sekä maisemia. 
Matkailu/lomakohteet, mökkialueet sekä järvet/vesistöt ja Saimaa mainittiin nyt useammin kuin 
vuonna 2008 tehdyssä imagotutkimuksessa. Maakunnan heikkouksiksi arvioitiin syrjäisä, kaukainen 
sijainti ja huonot liikenneyhteydet sekä työttömyys ja työpaikkojen vähyys. Saimaan maakuntana 
profiloitumista pidettiin hyvänä brändinä.  
Tulosten mukaan Etelä-Savon tapahtumat tunnetaan kuitenkin melko huonosti Savonlinnan 
Oopperajuhlia lukuun ottamatta. Kysyttäessä mitä tapahtumia vastaaja Etelä-Savosta tuntee, osasi 
42 prosenttia nimetä Savonlinnan oopperajuhlat. Sulkavan suursoudut, mainitsi 14 prosenttia 
vastaajista. Molempien tunnettuus oli parantunut vuoden 2008 imagotutkimuksesta. Etelä-Savon 
alueella tunnettiin myös Mikkelissä järjestettävät St.Michel –ravit ja Mikkelin musiikkijuhlat. 
Pääkaupunkiseudulla Retretin tapahtumat tunnistettiin hieman useammin kuin muualla, vaikka 
toisaalta absoluuttisesti vastauksia oli vähän. Muut tapahtumat saivat vain vähän mainintoja.  
 
5.3. Verkkosivuanalyysi 
Verkkosivuanalyysi toimi taustoituksena varsinaiselle tutkimusosiolle ja sen tarkoituksena oli 
selvittää, miten tapahtumat näkyvät tällä hetkellä Mikkelin (www.visitmikkeli.fi) ja Savonlinnan 
(www.savonlinna.travel) matkailusivuilla sekä Etelä-Savon maakuntaliiton Koe -osiossa 
(www.esavo.fi). Verkkosivuanalyysi tehtiin huhtikuussa 2014 ennen haastatteluita. 
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Analyysissa tarkastellut asiat olivat: 
o Etusivu 
 Yleiskatsaus: mitä etusivulta löytyy? (kieliversiot, verkkokauppa, 
tapahtumakalenteri, FAQ..) 
 Etusivun päävalikot: löytyykö tapahtumat omana otsikkona? Jos ei, niin minkä alta/ 
monen linkin takaa? 
 Kuinka monta kuvaa tapahtumista? 
o Tapahtumakalenteri 
 Löytyykö helposti, mistä? Entä eri hakukoneiden (esim. Google) kautta? Tai sisäisen 
hakukoneen? 
 Millaista informaatiota tapahtumista tarjotaan, löytyvätkö kaikki kärkitapahtumat? 
Ovatko tiedot ajan tasalla? 
 Visuaalisuus brändin värit, tapahtumien kuvat? 
 Mitä kieliversioita löytyy, onko eroja niiden välillä? 
o Kieliversiot  
 Mitkä kielet?  
 Onko eri versioiden välillä eroavaisuuksia tapahtumiin liittyen?  
 Onko sivut vain käännetty vai onko niitä personalisoitu eri markkinoille? 
o Sisällön määrä ja laatu 
 Mistä ja millaista tietoa tapahtumista löytyy? Onko muuta/muualla kuin 
tapahtumakalenterissa? Löytyykö tapahtumien linkkejä tai logoja?  
 Mainitaanko tapahtumat yksittäin vai kokonaisuutena? Vastaako lupaukset sisältöä? 
o Kaupallisuus 
 Onko omaa verkkokauppaa?  
 Löytyykö sivuilta tapahtumiin liittyviä tuotteita (tai tietoa niistä), jos löytyy niin 
millaisia? Onko niitä mahdollisuus ostaa, mistä (esim. viekö linkit ulkopuoliselle 
sivulle)? 
o Vuorovaikutuksellisuus 
 Kuinka vuorovaikutus asiakkaan kanssa on otettu huomioon? Esim. mitä sosiaalisen 
median kanavia asiakkaalle tarjotaan? Ovatko ne esillä kotisivuilla?  
 Onko asiakkaiden arvioita missään tai onko asiakkaiden mahdollista tuottaa sivuille 
mitään muutakaan sisältöä? 
o Mobiiliversio 
 Onko organisaatiolla mobiiliversio kotisivuistaan (kokeilu: android/ iPad/ lumia)?  
 Entä löytyykö tapahtumakalenteri helposti ja toimiiko? 
o Brändi 
 Visuaalisen ilmeen yhdenmukaisuus: mitkä brändielementit nousevat sivuilta esiin 
(värit, logot jne)?  
 Onko ilme yhtenäinen joka sivulla? 
o Tapahtumajärjestäjät 
 Löytyykö tapahtumajärjestäjille tietopaketti? 
 
Savonlinna Travel 
Heti Savonlinna Travelin etusivuilla puhutaan monipuolisesta tapahtumatarjonnasta, mutta 
verkkosivuanalyysin perusteella Oopperajuhlat oli ainoa, joka on vahvasti esillä. Tapahtumia ei 
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löydy omana alasivunaan ja etusivulla mainitaan tapahtumia, joita ei esitellä muualla. Sivuilta on 
vaikea saada kokonaiskuvaa alueen toistuvasta tapahtumatarjonnasta. Sivuston visuaalinen ilme on 
johdonmukainen. Etusivun kuvabannerissa on muutama kuva tapahtumista.  
Sivuston navigoinnissa ja käytettävyydessä on parantamisen varaa. Sivuilla oli tarkasteluajankohtana 
myös vanhaa tietoa. Sisäisellä haulla tuloksissa esiteltiin tapahtumia vuosien takaa. Etusivulla on iso 
tapahtumakalenteri-teksti, jossa ei ole linkkiä kalenteriin. Verkkokauppa löytyy helposti, mutta se ei 
anna asiakkaille riittäviä tietoja varaustilanteesta halutulle ajankohdalle. Hakukoneista sekä 
matkailusivut että tapahtumakalenteri löytyvät helposti sekä suomeksi että englanniksi. Sivuilta 
löytyy linkit useisiin sosiaalisen median palveluihin, mutta muutoin vuorovaikutuksellisuus on 
vähäistä. Tapahtumajärjestäjille ei ole erikseen opasta tai tietoa.  
Savonlinna Nyt -tapahtumakalenterista puuttui tarkasteluajankohtana huhtikuun lopussa osa isoista 
tapahtumista, kuten Oopperajuhlat kokonaisuutena. Hieman myöhemmin ne oli lisätty sinne. 
Vastuu tapahtumien ilmoituksista on tapahtumajärjestäjillä. 
 
Visit Mikkeli 
Visit Mikkelin etusivulta löytyy linkki tapahtumakalenteriin, mutta kuvia tapahtumista on vähän. 
Sivuilla tapahtumille on oma alasivunsa, josta löytyy lista Mikkelin seudun tapahtumista ja linkki 
tapahtumakalenteriin. Mainituista tapahtumista ei löydy sivuilta lisätietoa ja tarkasteluajankohtana 
kaikkia ei löytynyt tapahtumakalenteristakaan. Visuaalinen ilme on yhtenäinen.  
Itse sivuilla vuorovaikutusmahdollisuuksia ei ole, mutta linkit sosiaalisen median kanaviin löytyy. 
Kieliversioita on kustomoitu sosiaalisen median palvelujen osalta. Kieliversioita on paljon, mutta 
osa on typistettyjä ja vaikuttaa keskeneräisiltä. Esimerkiksi matkailuorganisaation logot puuttuu. 
Visit Mikkelin sivuilla ei ole verkkokauppaa, mutta tuotteita voi varata sähköpostitse. 
Mikkeli Nyt -tapahtumakalenterista puuttui tarkasteluajankohtana isoja tapahtumia, kuten Jurassic 
Rock ja Mikkelin musiikkijuhlat. Vastuu ilmoittamisesta on tapahtumajärjestäjillä, kuten 
Savonlinnan kalenterissakin. Englanninkielisen tapahtumakalenterin etusivun bannerissa pyöri 
tapahtumia suomenkielisillä otsikoilla. Suomenkielisessä versiossa tapahtumia oli selvästi enemmän. 
 
eSavo – Koe 
Etelä-Savon maakuntaliiton sivuilta löytyi myös tapahtumiin liittyvää tietoa, mutta tieto oli osittain 
vanhentunutta. Toisaalta näitä sivuja ei ole varsinaisesti edes suunnattu matkailijoille, vaan 
enemmänkin yleistietoa maakunnasta etsivälle. Positiivista kuitenkin oli se, että tietoa maakunnan 
kärkitapahtumista löytyi samalta sivustolta ja linkit johdattivat lisätietoa haluavat tapahtumien 
sivuille. 
 
Yhteenveto verkkosivuanalyysistä 
Keskeisin havainto verkkosivuanalyysistä oli, että matkailusivujen perusteella Etelä-Savon 
tapahtumatarjonnasta on vaikea muodostaa kokonaiskuvaa. Isoimmat tapahtumat olivat esillä, 
mutta pienemmistä löytyy hajanaisia mainintoja ja osittain vanhaa tietoa. Myös Savonlinnan ja 
Mikkelin tapahtumakalentereista on hankala hahmottaa kokonaiskuvaa tapahtumatarjonnasta 
vuositasolla. Ne toimivatkin parhaiten paikallisille tai matkailijoille, jotka ovat jo paikkakunnalla ja 
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etsivät tekemistä. Lisäksi suomenkielisessä kalenterissa oli selkeästi enemmän tapahtumia kuin 
englanninkielisessä. Tapahtumien luokittelu on tapahtumajärjestäjien omalla vastuulla, joten 
tapahtumia puuttuu osittain siksi eikä luokittelu ole johdonmukaista. Kuitenkin molempien 
paikkakuntien matkailusivut tullaan uusimaan 2015, jolloin myös tapahtumien sijoittuminen sivuille 
tulee muuttumaan.  
 
5.4. Etelä-Savon tapahtumatarjonta 
Sekä Savonlinna että Mikkeli mainostavat runsasta tapahtumatarjontaansa ja tapahtumia 
järjestetäänkin molemmilla paikkakunnilla erityisesti kesäkuukausina. Molempien paikkakuntien 
kärkitapahtumat painottuvat kesä-elokuun väliselle ajalle (kuva 1). Savonlinna on myös pyrkinyt 
luomaan uusia sesonkeja juurikin tapahtumien avulla hiljaisemmille sesongeille esimerkiksi joulun 
ja uuden vuoden tienoille. 
 
Kuva 1. Mikkelin ja Savonlinnan tapahtumatarjonta vuonna 2014. (Lähde savonlinna.travel ja 
visitmikkeli.com) 
Helmikuu:
7. – 21.2.2014 IX JÄÄLINNA 
2014 FESTIVAALI, Savonlinna
21.-22.2.2014 SM 
Vaakunaralli, Mikkeli 
16.2. Savonia-hiihto, Mikkeli
Huhtikuu
17-20.4.2014 Saimaa Blues, 
Mikkeli
Kesäkuu:
27.6.–2.7.2014 Mikkelin 
musiikkijuhlat
Heinäkuu:
1.-6.7.2014 Hulivilikarnevaalit, Mikkeli
2.7.2014 Päämajan kesäsymposium, Mikkeli
4.7.–2.8.2014 Savonlinnan oopperajuhlat, 
Savonlinna
4.-5.7. Juva Rokkaa, Juva
5.7. Mikkeli-juoksu, Mikkeli
10.–13.7.2014 Sulkavan suursoudut, Sulkava
18.–27.7.2014 Kangasniemen musiikkiviikot,
Kangasniemi
19.–20.7.2014 St. Michel -ravit, Mikkeli
29.7.2014 Pyhän Olavin päivä, Savonlinna
Taidekeskus Salmelan 25 v. juhlavuosi, Mäntyharju
30.7.-2.8.2014 Puumalan siltakemmakat, Puumala
30.7.–3.8.2014 Joroisten musiikkipäivät
Elokuu:
1.-2.8.2014 Puruvesi pop
2.8.2014 Otava Happy Jazz, Mikkeli/Otava
9.-11.8.2014 Jurassic Rock, Mikkeli
15.-17.8.2014 Norsupallon MM-kilpailut, 
Savonlinna
16.8. Luonteri-pyöräily , Mikkeil
22.-24.8.2014 Savonlinnan kansainväliset 
luontoelokuvafestivaalit, Savonlinna
29.-31.8.2014 Savonlinnan 
keskiaikamarkkinat
Kännykänheiton 
maailmanmestaruuskilpailut
Marras-Joulukuu
Joulunavaus ja Tuomaan 
markkinat 
(Savonlinna/Olavinlinna)
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6. TUTKIMUSTULOKSET HAASTATTELUISTA 
6.1. Savonlinnan ja Mikkelin matkailulliset vahvuudet 
Haastatteluissa virittäydyttiin aiheeseen kysymällä haastateltavilta heidän näkemyksiään siitä, mitkä 
ovat Etelä-Savon, tarkemmin Savonlinnan ja Mikkelin, matkailulliset vahvuudet ja millainen imago 
kohteilla on heidän mielestään. Vahvuuksista nousi selvästi kaksi keskeisintä tekijää: järviluonto ja 
kulttuurimatkailu. Haastateltavat uskoivat, että myös matkailijoiden mielikuvissa toistuvat samat 
asiat. Eräs haastateltavista sanoi, että luontoa ja kulttuuritapahtumia on tietysti muillakin, mutta 
Etelä-Savossa niitä on tosi paljon suhteessa väkimäärään.  
Kuvassa 2 on havainnollistettu mainitut vahvuudet sen mukaan, kuinka usein mikäkin asia 
mainittiin eli useimmin mainitut sanat on esitetty suurimpana. Saimaa ja järviluonto toistuivat 
puheissa paljon. Alueen järviluontoa ja -maisemaa pidettiin ainutlaatuisena ja siihen liitettiin 
puhtaus, saaristo ja luontoon liittyvät aktiviteetit. Imagosta puhuttaessa alueen maine 
mökkeilyalueena tuli esiin ja omaa mökkiä järven rannalla pidettiin yhtenä vahvuutena. Muutama 
haastateltava mainitsi, että luonnon tarjoamaa potentiaalia ei ole vielä pystytty täysin hyödyntämään.  
 
 
Kuva 2. Haastateltavien mainitsemat matkailulliset vahvuudet. 
Kulttuurimatkailulla viitattiin yleisesti kulttuuri- ja muihinkin tapahtumiin, joita pidettiin 
sisällöllisesti vahvoina. Tapahtumista nostettiin esiin erityisesti Savonlinnan Oopperajuhlat. 
Oopperajuhlat ja Olavinlinna mainittiin usein yhdessä. Kärkitapahtumien tunnettuutta etenkin 
kotimaassa, mutta Oopperajuhlien osalta myös ulkomailla, pidettiin vahvuutena.  
Etenkin Savonlinnasta mainittiin usein kesäkauden suuri merkitys. Myös mikkeliläisen 
tapahtumajärjestäjän mielestä kesällä ihmiset ovat lomalla ja rennompia, mikä on yksi syy 
tapahtumansa menestykselle: se on oikeassa paikassa oikeaan aikaan. Savonlinnan vahvuuksiksi 
miellettiin enemmän luontoon ja Saimaahan liittyviä asioita. Lisäksi mainittiin Savonlinnan 
ympäristön ”highlight-kohteita”, kuten Kerimäen kirkko sekä Punkaharju. Mikkelin vahvuudet 
painottuivat enemmän sijaintiin, saavutettavuuteen ja ruokamatkailuun. 
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6.2. Tapahtumien roolit kohteen brändäyksessä 
Tapahtumien roolit matkakohteen brändissä oli haastattelun yksi keskeinen kokonaisuus. 
Kysymyksillä selvitettiin millaisia rooleja tapahtumilla on tällä hetkellä, kuinka niitä voitaisiin 
hyödyntää alueen markkinoinnissa ja brändäyksessä sekä millaisia rooleja tapahtumilla halutaan 
tulevaisuudessa olevan. 
Olemassa oleville tapahtumille mainittiin runsaasti eri rooleja ja ne luokiteltiin teemoittain kuuteen 
kategoriaan:  
1) imagon ja mielikuvien muokkaus 
2) brändiviestin/sisältöjen tukeminen 
3) paikkakunnan tunnettuuden ja näkyvyyden lisääminen 
4) toistensa sisältöjen tukeminen 
5) sesongin pidentäminen ja ympärivuotisuuden lisääminen  
6) matkailijoiden houkutteleminen.  
Useimmin mainittu rooli oli matkakohteen imagon ja mielikuvien muokkaus. Mikkelissä 
tapahtumilla, erityisesti Jurassic rockilla, nähtiin olevan nuorentava, jopa uudistava, vaikutus 
kaupungin imagoon. Tapahtumien yleisestikin nähtiin muokkaavan mielikuvia ja lisäävän 
positiivista imagoa.  
”Et jos nyt aattelee, että Mikkelistäkin on varmaan vähän sellanen mielikuva, että on, no 
päämajakaupunki ja historiaa ja vähän niinkun, että jos tiedetään jotain, ni se on sit se ravit tai 
Musiikkijuhlat. Ni joku tommonen Jurassic Rock -tapahtuma, niin sehän muuttaa aika radikaalisti sitä 
mielikuvaa. Et ”ai siel on tällanen tapahtuma”, meillä on ihan uus kohderyhmä, nuoriso, ja se on siinä 
mielessä erittäin tärkeä ja tervetullut, joka tuo sitä nuorekkuutta ja uutta näkökulmaa.” (Matkailun 
kehittäjä) 
Savonlinnassa myös pienempien tapahtumien koettiin vahvistavan positiivista mielikuvaa. Isot 
tapahtumat houkuttelevat massoja, mutta pienet paikalliset tapahtumat luovat matkailijoille aitoja 
elämyksiä ja kokemuksia ja ovat tärkeä osa matkakohteen sisältöä. Luontoelokuvajuhlien taas 
nähtiin tukevan vahvasti alueen matkailuimagoa (luonto ja kaikki siihen liittyvä). 
”On tietysti sitten nämä isommat tapahtumat, joilla houkutellaan ihmisiä kaukaa, mut sitten miusta 
tärkeitä on myös nämä pienemmät paikalliset tapahtumat. Koska turistit, ne ei välttämättä oo niitä, joitten 
takia tullaan, mut sitten kun täällä paikan päällä ollaan, niin ne luo myös niitä elämyksiä kyllä sitten 
hyvin. Ja semmosta positiivista mielikuvaa vahvistavat sitten, kun on niitä ihan paikallisesti järjestettyjä, 
jossa on paljon paikallista väestöä.” (Matkailun kehittäjä) 
Molemmilla paikkakunnilla tapahtumatarjonnan nähtiin myös toimivan houkuttimena, vaikka 
matkailija ei tapahtumiin osallistuisikaan. Pääasia, että matkailija vakuuttuu kohteessa olevan jotain 
tekemistä. 
Toiseksi useimmin tapahtumien nähtiin tukevan brändiviestiä ja -sisältöjä, joita ovat esimerkiksi 
luonto sekä paikalliset tavat ja perinteet). Erityisesti Savonlinnassa tapahtumilla nähtiin merkittävä 
rooli tässä. Luonnollisesti oopperajuhlilla on keskeisin rooli alueen brändissä, mutta myös 
luontoelokuvajuhlien nähtiin tukevan brändiä. Toisaalta taas kaikki pienet tapahtumat yhdessä 
luovat vetovoimaisen ja brändiä tukevan kokonaisuuden, joka koostuu ”pienistä puroista”. 
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…et se koostuu niistä pienistä puroista, jotka tulevat erillisiin pienempiin yksiköihin. Kun siellä on 
tasokkaita, erottuvia tapahtumia, niitä pienempiä riittävä määrä, niin niitten vetovoima sitten 
kokonaisuutena korvaa niitä isoja massatapahtumia.” (Matkailun kehittäjä) 
Tapahtumien nähtiin myös olevan välineitä kokea elämyksiä ja kohdata paikallisia asukkaita ja 
tutustua paikallisiin tapoihin eli tukevan juuri niitä asioita, joita myös brändityössä pidettiin 
sisällöllisesti keskeisenä (kohtaamisia paikallisten kanssa). Esimerkiksi Puruvesi popilla on 
enemmän merkitystä paikallisille kuin matkailijoille, mutta ehkä juuri sen vuoksi se voi olla 
kiinnostava myös matkailijoille. Paikallisten hyväksyntä ja tuki on myös useissa tutkimuksissa 
havaittu olevan yksi keskeisimmistä tekijöistä tapahtuman menestymiselle. 
”…tällä hetkellä sen vaikutus on vielä selkeesti tärkeempi paikalliselle väestölle kun matkailullisesti. Se on 
ehkä vasta tulossa jossain vaiheessa, se, että sillä rupee olemaan merkittävää matkailullista arvoo… Mut se 
on varmaan tota, myö itte nähään se tilanne niin, et se varmaan on tätä tapahtuman evoluutioita, että alussa, 
että koetaan, että pitää saaha se paikallinen pohja ensin kuntoon, ennen kun voi lähtee mitään ulkopuolta 
ees havittelemaan.” (Tapahtumajärjestäjä) 
Alueen matkailuorganisaatio kertoi hakeneensa alueensa kärkitapahtumista sisältöjä rakentaessaan 
omaa matkailubrändiä. 
”Me ollaan koko ajan pidetty mukana, tai voisko sanoo näin, et jopa käytetty hyväks, näitä [tapahtumien] 
brändejä, kun me rakennetaan tätä meidän. Et mä näen sen niin päin, että nää meijän tämmöset vahvat, 
oli ne sitten tapahtumia tai kohteita tai mitä tahansa, niin ne otetaan hyvin vahvasti tän alueen brändin 
kärjiksi, koska ne niinku tuo sen sisällön.” (Matkailun kehittäjä) 
Kolmantena tapahtumien nähtiin kasvattavan paikkakunnan tunnettuutta ja näkyvyyttä 
erilaisin keinoin. Erityisesti pitkään järjestetyt tapahtumat, kuten oopperajuhlat tai Sulkavan soudut, 
lisäävät tietoisuutta myös paikkakunnasta: paikkakunta ja seutu tunnetaan siellä järjestettävän 
tapahtuman kautta. Myös Mikkelissä ravit, musiikkijuhlat ja Jurassic rock ovat jo saavuttaneet 
tällaisen aseman ja moni tuntee Mikkelin juuri näiden tapahtumien kautta. Myös tapahtumien 
ketjuttamisella saavutetaan laajempi kohdeyleisö kuin mihin yksittäinen tapahtuma pystyisi. 
Mikkelissä tallainen esimerkki on ”Mikkelin klassikot”, jonka nimen alle kuuluvat Savonia-hiihto, 
Mikkeli-juoksu ja Luonteri-pyöräily. 
Oopperajuhlilla on myös omanlainen tapansa lisätä paikkakunnan tunnettuutta ulkomaisten 
oopperatalojen yhteistyön kautta. Kun ulkomainen oopperatalo vierailee vuosittain Savonlinnan 
oopperajuhlilla tai kun Savonlinnan oopperajuhlat vie produktionsa muualle, lisää se samalla koko 
alueen tunnettuutta aika konkreettisella tavalla. 
”Myös se, että me pyritään vierailemaan itse enemmän ulkomailla, tää liittyy ihan suoraan myös tähän 
brändiaspektiin, elikä mitä enemmän me vieraillaan ulkomailla, sitä parempi se on Savonlinnalle ja 
Saimaalle ja Suomelle. Monesti nää maat ja kaupungit joissa me ollaan, ni ei niil oo juuri mitään tietämystä, 
ne ehkä just tietää, että Savonlinnan Oopperajuhlat on olemassa. Mut sen jälkeen, kun me ollaan oltu siel, 
ni tietämys kasvaa ja samaten se, että me tuodaan tänne vierailevia oopperataloja vuosittain, niin se tietämys 
Savonlinnasta kasvaa huomattavasti myös paikallisesti siinä talossa, joka tänne tulee.”  
”Tänne tulee yleensä noin pari sataa ihmistä, kun on vierailu. Suurin osa heistä hullaantuu ihan täysin, 
koska tää on aika eksoottista monelle, ja kertoo siitä todella paljon eteenpäin ihmisille ja haluu tulla 
uudestaan ja niin poispäin. Vaik rehellisyyden nimissä se ei oo se pääasia siinä, mitä varten me sitä tehdään, 
niin totuus on kuitenkin se, että tää on yks ihan konkreettinen tapa, jolla me autetaan tän kaupungin ja 
alueen brändäystä ja markkinointia. Ja me tehdään sitä joka vuosi.” (Tapahtumajärjestäjä) 
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Pienten tapahtumien kohdalla vaikutus on enemmän paikallinen tai alueellinen, mutta niidenkin 
panosta pidettiin tärkeänä. Esimerkiksi uusilla tapahtumilla kasvatetaan tunnettuutta ja saadaan 
ihmisiä liikkeelle, vaikkakaan volyymit eivät ole kovin suuria. 
Tapahtumien nähtiin myös täydentävän sisällöllisesti toisiaan. Eri sisältöiset tapahtumat tukevat 
toinen toisiaan ja tarjoavat tapahtumaportfoliossa ”jokaiselle jotain”. Esimerkiksi Retretti tuki hyvin 
oopperajuhlien toimintaa, samoin Sulkavan soudut toimii erilaisena vapaa-ajan ja 
perhetapahtumana muuten kovin kulttuuripainotteisen tapahtumatarjonnan ohessa. Pienemmät 
tapahtumat hyötyvät suuremmista ja nimekkäämmistä tapahtumista ja tuovat erilaista sisältöä alueen 
tapahtumaportfolioon. Kuitenkin samassa yhteydessä mainittiin usein, että alueella ei ole selkeää 
tapahtumaportfoliota ja että tapahtumat toimivat enemmän muista irrallaan. Siitä huolimatta 
sisällöllisesti mietittyä kokonaisuutta pidettiin tärkeänä. 
Lisäksi haastateltavat mainitsivat asioita, jotka ovat enemmän vain tapahtumien positiivisia 
vaikutuksia alueelle kuin niiden rooleja brändissä ja brändityössä. Kenties monien oli vaikea ajatella 
asiaa suoranaisesti brändäyksen kannalta. Näitä asioita olivat tapahtumien roolit sesongin 
pidentäjinä ja ympärivuotisuuden lisääjinä sekä vetovoimatekijänä ja matkailijoiden 
houkuttelijana. Erityisesti Savonlinnassa kaikkia tapahtumia, jotka ajoittuivat oopperakauden eli 
heinäkuun ulkopuolelle, pidettiin tärkeinä. Monella tapahtumalla se on ihan itsetarkoitus, että 
tapahtuma ajoittuu oopperakauden jälkeen jatkamaan kesäkautta. Savonlinnassa myös tietoisesti 
luodaan uusia tapahtumia ja uusia sesonkeja tapahtumien avulla kesäkauden ulkopuolelle. Myös 
oopperajuhlilla on mahdollisuus ja haluakin ottaa entistä suurempi rooli ympärivuotisen matkailun 
kehittämisessä. 
Lopuksi matkailijoiden houkutteleminen on kenties kaikkein selkein konkreettinen hyöty mikä 
tapahtumilla on alueille. Erityisesti suuret tapahtumat houkuttelevat matkailijoita ja samalla hyötyvät 
muut alueen palveluntuottajat, kuten hotellit, ravintolat ja kaupat. 
”Tapahtumatuottajat on hirvittävä lisäarvo sille, että hotelleihin tulee lisää porukkaa tai ravintoloihin lisää 
porukkaa” (Matkailun kehittäjä) 
 
6.3. Menetetyt tapahtumat  
Haastateltavilta tiedusteltiin myös, miten menetetyt tapahtumat vaikuttavat, ovat vaikuttaneet tai 
mahdollisesti tulevat vaikuttamaan alueen matkailuimagoon tai brändiin. Kysymys oli 
ajankohtainen, sillä muutaman vuoden sisään alueen tapahtumista useampi on lopettanut 
toimintansa. Retretti ajautui konkurssiin vuonna 2012 ja Savonlinnan Balettijuhlat vuoden 2013 
alussa. Myös Mikkelissä vuodesta 1995 asti toiminut Savcor Ballet järjestettiin viimeisen kerran 
vuonna 2013. Haastateltavien mielipiteet menetettyjen tapahtumien vaikutuksista vaihtelivat 
selkeästi kahden näkökulman välillä: joko tapahtumien loppumisella ajateltiin olevan merkittävä 
vaikutus matkailuimagolle tai niillä ei koettu olevan vaikutusta lainkaan, vaan ne nähtiin 
enemmänkin luonnollisena asiana.  
Matkailukehittäjien mielipiteissä tapahtumien menetystä pidettiin useimmiten merkittävänä etenkin 
alueen koko tapahtumatarjonnan kannalta. Toisaalta tapahtumien loppuminen nähtiin 
luonnollisena, jos toiminta ei ollut kannattavaa. Eräs haastateltu matkailukehittäjä sanoikin, että ”ei 
voida tuudittautua sen varaan, että kaikki jatkuu ja pysyy”. Tietynlaiset linjat on hyvä pitää, että ihmiset 
voivat luottaa jatkuvuuteen, mutta tarjonnan pitää myös uudistua. Jatkuvuuden tärkeydestä puhui 
toinenkin matkailukehittäjä, jonka mielestä erityisen paljon imagolle tekee hallaa, jos joku toiminto 
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on katkolla parin vuoden välein. Hän puhui erityisesti Savonlinnan lentoliikenteestä, mutta viittasi 
kommentillaan myös Savonlinnan Balettijuhliin. 
Kulttuuritapahtumien järjestäjät pitivät tapahtumien menetyksiä erityisen negatiivisena Etelä-Savon 
alueelle, koska ne vaikuttavat muidenkin tapahtumien ja matkailutoimijoiden toimintaan. Retretin 
loppuminen vaikutti monien matkailuyrittäjien arkeen. Konkreettinen esimerkki vaikutuksista on 
laivaliikenteen loppuminen Savonlinna-Punkaharju välillä. Retretin loppumista pitivät harmillisena 
lähes kaikki Savonlinnan tapahtumajärjestäjät. Myös Savonlinnan Oopperajuhlille Retretin 
loppumisella oli iso merkitys, koska tapahtumat tukivat sisällöllisesti toisiaan. Oopperajuhlien kävijä 
tarvitsee muutakin tekemistä kuin oopperan ja Retretti tarjosi lisää kulttuurisisältöä lähialueella.  
Eräs haastateltava sanoi myös, että Retretti oli hyvin rakennettu brändi, jonka vuoksi alueelle 
saavuttiin ja piti mahdollisena, että osa matkailijoista jättää tulematta alueelle Retretin loppumisen 
takia. Kun tapahtumia ei haastateltavan mukaan muutenkaan ole lukuisia, yhdenkin merkittävän 
poistuminen tarjonnasta aiheuttaa hallaa matkailuimagolle. Huonona signaalina pidettiin myös sitä, 
että lyhyen ajan sisällä Etelä-Savossa toimintansa lopetti kolme kulttuuritapahtumaa:  
No, aina kun tulee uutisia siitä, että tapahtuma joutuu lopettamaan toimintansa, niin se on imago- ja 
brändiaspektista äärimmäisen huono asia, koska tietysti se kertoo jonkun näkösestä epäonnistumisesta, mut 
se kertoo myös siitä, et se ei oo riittävästi kiinnostanu yleisöä ja ihmisiä, ja aina kun se signaali heitetään 
ulos, et ei kiinnosta, niin sitä on vaikeeta vääntää viestinnässä positiiviseks asiaks. (Tapahtumajärjestäjä) 
Tapahtumien loppumisesta aiheutuva negatiivinen vaikutus matkailuimagolle ja 
tapahtumatarjonnalle nähtiin toisaalta mahdollisuutena saada tilalle jotain yhtä vetovoimaista 
toimintaa, jonka kohderyhmä voi olla täysin eri kuin lopetetun tapahtuman. Toisaalta koettiin, että 
lopetettujen tilalle ei ole saatu mitään vastaavaa ja tapahtumatarjonta on kaventunut: 
-- Mikkeliä oli helppo markkinoida sitä kautta, että tää alue yleensä on tämmösen klassisen kulttuurin 
kehto, että täällä järjestetään hienoja tapahtumia ja täällä on innostusta siihen. Sit jos siitä kaks kuolee, 
eikä tuu mitään tilalle, niin kyl se ehdottomasti on menetys. Nimenomaan sen kirjon takia. 
(Tapahtumajärjestäjä) 
Sekä Savonlinnan balettijuhlien että Savcor Ballet:n merkitys koko alueen tapahtumien 
kävijämäärissä oli jopa marginaalinen, mutta toisaalta ne loivat kuvaa kulttuurikaupungista ja 
monipuolisesta kulttuuritarjonnasta. Eräs matkailukehittäjä pohti myös sitä, olisiko 
balettitapahtumalla ollut isompi rooli ja olisiko se vielä toiminnassa, jos sitä olisi alun alkaen 
rakennettu osana matkakohteen brändiä. Nykyisin nähdään yhteistyön merkitys ja siitä saatava 
molemminpuolinen etu paremmin. Useampi haastateltava piti kuitenkin liiketoiminnallisesti 
kannattamattoman tapahtuman loppumista luonnollisena, vaikka ne jättävätkin aukon 
kulttuurielämään. Uusien tapahtumien syntyminen tilalle on haasteellista näinä aikoina, mutta 
esimerkkejäkin uusista tapahtumista löytyi. 
Osa tapahtumajärjestäjistä ei kokenut, että menetetyillä tapahtumilla olisi merkittävää negatiivista 
vaikutusta, ainakaan matkailijoille. Eräs haastateltava koki, että menetykset vaikuttavat eniten 
paikallisväestön mielikuvaan alueesta. 
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6.4. Sidosryhmien osallistaminen ja osallistuminen  
Toinen iso teemallinen kysymyskokonaisuus haastatteluissa liittyi sidosryhmien, tässä tapauksessa 
erityisesti tapahtumajärjestäjien, osallistamiseen tai mahdollisuuksiin osallistua brändin 
rakennustyöhön. Matkailukehittäjiltä kysyttiin, millä tavoin ja menetelmin he ottavat sidosryhmät 
huomioon ja osallistavat heitä matkailun imago- ja brändityössä. Tapahtumajärjestäjiltä kysyttiin, 
millä tavoin he ovat olleet mukana matkailun kehittämistyössä, miten he kokevat 
vaikutusmahdollisuutensa brändityöhön ja miten sidosryhmiä voisi tulevaisuudessa entistä 
paremmin huomioida brändi- ja imagotyössä. 
Haastattelujen pohjalta selvitettiin ensin, millä keinoin sidosryhmiä osallistetaan, keitä niillä 
osallistetaan ja mitä tavoitteita niillä on. Lopuksi mietittiin, millä tavoin luodaan vai luodaanko 
brändiä sidosryhmien välisessä yhteistyössä näiden menetelmien kautta. Menetelmät luokiteltiin 
kolmeen luokkaan sen perusteella, millä tavoin brändin yhteisluominen ilmenee kunkin menetelmän 
kautta (kuva 3). 
Ensimmäiseen luokkaan kuuluvat ensisijaisesti keskustelun ja ideoiden jakamisen 
mahdollistavat osallistamismenetelmät, kuten keskustelutilaisuudet, foorumit, työpajat ja 
verkostoyhteistyöt eli hyvin perinteiset toimintatavat. Näiden menetelmien kautta sidosryhmät 
saavat esittää ja vaihtaa mielipiteitä ja ideoita brändiin liittyen sekä myös suunnitella konkreettisia 
toimenpiteitä. Näillä menetelmillä osallistetaan useita sidosryhmiä kerralla, kuten 
tapahtumajärjestäjiä, yrittäjiä ja matkailun kehittäjiä. Menetelmät vaihtelevat muodollisesta 
epämuodollisen keskustelun foorumeihin ja säännöllisestä kertaluontoisiin tapahtumiin. 
Savonlinnan seudulla järjestetään muutaman kerran vuodessa Matkailu- ja tapahtumafoorumia, 
jossa on suunniteltu yhdessä mm. sesonkien pidentämisen keinoja. Foorumiin osallistuu pääasiassa 
tapahtumajärjestäjiä, matkailuyrityksiä ja järjestöjen edustajia. Matkailu- ja tapahtumafoorumin 
lisäksi järjestetään kuukausittain yrityksille aamukahvitilaisuuksia, joissa käydään läpi ajankohtaiset 
asiat niin kaupan kuin matkailuyritystenkin puolelta. Aamukahvien tarkoituksena on tarjota 
mahdollisuus epävirallisempaan keskusteluun sen kertaisesta teemasta. Savonlinnan Oopperajuhlat 
puolestaan on järjestänyt omia yhteistyöfoorumitapaamisia, joihin on kutsuttu keskustelemaan 
kaikki kiinnostuneet toimijat alueelta. Keskustelun lisäksi foorumeissa on työskennelty 
pienryhmissä konkretian lisäämiseksi. Lopuksi on sovittu, miten keskustelun pohjalta tullaan 
etenemään jatkossa.  
Myös uusi Saimaa Festivals -verkosto pyrkii edistämään tapahtumien välistä yhteistyötä. Idea on 
otettu positiivisesti vastaan ja vaikka monet tapahtumat eivät päässeet osallistumaan järjestettyihin 
tilaisuuksiin, pidettiin ideaa hyvänä ja jatkamisen arvoisena. Toiminnan jatkuminenhan on hyvin 
pitkälti kiinni tapahtumien aktiivisuudesta ja sen tuomat hyödyt ja vaikutukset tulevat nähtäväksi 
jos toiminta pyörähtää kunnolla käyntiin. 
Tapahtumajärjestäjien mukaan heitä kutsutaan erilaisiin yhteistyöfoorumeihin ja tilaisuuksiin. 
Suurin osa on sitä mieltä, että työryhmät ja foorumit toimivat parhaiten, koska ne mahdollistavat 
avoimen keskustelun. Osa oli sitä mieltä, että he haluaisivat osallistua enemmän brändityöhön ja 
matkailuimagon rakentamiseen. Toiset tapahtumajärjestäjät kertoivat, että kutsuja erilaisiin 
tilaisuuksiin ja kokouksiin tulee, mutta aina niihin ei ehdi osallistua.  
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 OSALLISTAMISMENETELMÄ / 
-TAPA 
Idea / Tavoite Osallistuvat sidosryhmät 
I Matkailu- ja 
tapahtumafoorumi 
Mahdollistaa ja edistää keskustelua ja ideoiden 
jakamista eri toimijoiden välillä liittyen 
matkailun kehittämiseen ja yhteistyöhön. 
Verkostoituminen. Järjestetään 1-2 kertaa 
vuodessa. 
Yrittäjät, tapahtumajärjestäjät, 
oppilaitokset, matkailukehittäjät jne. 
I Aamiaistreffit Mahdollistaa ja edistää keskustelua ja ideoiden 
jakamista eri toimijoiden välillä. Epävirallisempi 
foorumi. Järjestetään noin kuukausittain. 
Pääasiassa yrittäjät ja tapahtumat, 
myös oppilaitokset, 
matkailukehittäjät 
I Tapaamiset & workshopit Tiedonvälitys, keskustelu, ideointi, 
konkreettisten asioiden suunnittelu. 
Järjestetään tarvittaessa.   
Paikalliset asukkaat, yrittäjät, 
tapahtumajärjestäjät, 
matkailukehittäjät  järjestöt 
I Sähköpostilistat Pääasiassa ajankohtaisista asioista tiedotus   Kuka tahansa 
I Saimaa Festivals -verkosto Edistää tapahtumien verkostoitumista ja 
yhteistyötä mm. rahoitukseen, markkinointiin, 
käytännön järjestelyihin ym. liittyen. 
Tapahtumajärjestäjät 
II Saimaa Moments –
kuvakilpailu 
Haastaa eri sidostyhmien jakamaan eri SoMe-
kanavissa oman näkemyksensä ”hetkistä 
Saimaalla”, tuoda asukkaat ja matkailijat 
sisällöntuottajiksi. Parhaat otokset ostetaan 
markkinointitarkoituksiin. 
Paikalliset asukkaat, yrittäjät, 
matkailijat, matkailuorganisaatio 
II Sosiaalisen median kanavat Osallistetaan asiakkaat vuorovaikutukseen ja 
palautteen saamiseen, markkinointi-
&brändäyskanava. Jokapäiväistä 
kommunikointia. 
Matkailijat, paikalliset asukkaat, 
yrittäjät, matkailuorganisaatiot, 
tapahtumat 
II Anna mie autan -kampanja Valtuuttaa paikalliset toimimaan turistioppaina 
ja jakamaan paikallistietämystä paikallisen 
asukkaan näkökulmasta. Saada aikaan 
kohtaamisia paikallisten ja turistien välille. 
Paikalliset asukkaat, yrittäjät, 
matkailuorganisaatio 
III Matkailuinfo yrityksiin Matkailuinfon levittäytyminen myös paikallisiin 
yrityksiin , sinne missä asiakkaat jo ovat. Uusi 
tapa osallistaa sidosryhmiä. Lisää asiakkaiden 
tyytyväisyyttä aluetta ja yritystä kohtaan. 
Yrittäjät, matkailuorganisaatio 
III Oopperajuhlien ja 
matkailuorganisaation 
tiiviimpi yhteistyö 
Tulevaisuudessa mahdollisesti oopperajuhlien 
suurempi rooli koko alueen markkinoinnissa ja 
brändäyksessä. 
Oopperajuhlat, matkailuorganisaatio 
Kuva 3. Sidosryhmien osallistamismenetelmät brändityöhön. 
 
Toiseen luokkaan kuuluu sellaisia osallistamismenetelmiä, jotka jollain tapaa tukevat ja vahvistavat 
matkakohteen brändiä. Näihin menetelmiin kuuluu kampanjat, kilpailut ja sosiaalisen median 
kanavat, joiden kautta voidaan jakaa kokemuksia matkailijoille sekä tukea ja vahvistaa mielikuvia 
 21 
 
brändiin liittyen. Usein menetelmien kautta osallistetaan vain muutamaa sidosryhmää kerrallaan ja 
matkailijat on mukana aina vähintään välillisesti. Muita osallistuvia sidosryhmiä ovat paikalliset 
asukkaat, yrittäjät, tapahtumajärjestäjät ja matkailuorganisaatiot. 
Myös paikallisväestöä on pyritty ottamaan mukaan imagotyöhön. Saimaa-brändityössä perusideana 
on ottaa Saimaan alueen toimijoita eli ”Saimaa-heimoa” mukaan, mutta konkreettisia suunnitelmia 
käytännöistä ei toistaiseksi ole tehty. Tarkoituksena on jalkauttaa brändiä pienin askelin kentälle.  
Savonlinnassa on useampana vuonna toteutettu Anna mie autan -kampanja, jota haastateltavat 
pitivät hyvänä esimerkkinä paikallisten osallistamisesta matkailijoiden mielikuvien ja brändin 
rakentamiseen. Kampanjassa lyhyen koulutuksen saaneet paikalliset vapaaehtoiset liikkuvat 
kaupungilla ja toimivat helposti lähestyttävinä paikallisoppaina matkailijoille. Heidät tunnistaa Anna 
mie autan -paidasta. Savonlinnan seudun matkailun edustaja totesi paikallisten kohtaamisten 
merkityksestä:  
Miun mielestä se normaali ihmisten kanssa kanssakäyminen on todella iso lisäarvo täällä oleville 
matkaajille. -- Meiät Itä-Suomessa itse asiassa tunnetaan hyvin ystävällisenä ja ihan Suomen mittakaavassa 
poikkeuksellisen ystävällisinä ja avuliaina ihmisinä. Niin kyllä se kannattais hyödyntää sitten viestinnässä 
ja markkinoinnissa myöskin. (Matkailun kehittäjä) 
Paikallisväestöä pidetään tärkeänä niin maakunnan kuin matkakohteidenkin tasolla. Matkailijoiden 
viihtymisen kannalta paikallisväestöllä ja sillä, miten paikallinen kauppias tai vastaantulija ottaa 
matkailijan vastaan, on suuri merkitys, sanoi useampi haastateltu. 
Paikallisilla ihmisillä on hyvin suuri merkitys siihen, et miten nää vieraat olonsa tuntee täällä. Sitä ei voi 
korostaa liian paljoa, sil on suuri merkitys. (Tapahtumajärjestäjä) 
Myös Saimaa Moments -kilpailu toimii keinona paikallisten osallistamiselle. Saimaa Moments on 
Savonlinnan Seudun Matkailu Oy:n, Savonlinnan Yrityspalvelut Oy:n, Miset Oy:n ja Imatran 
Seudun Kehitysyhtiö Oy:n järjestämä kilpailu, johon kuka tahansa voi osallistua sosiaalisen median 
kanavien kautta laittamalla kuviensa aihetunnisteeksi #saimaamoments. Kuvilla haetaan paitsi 
paikallisten ja matkailijoiden tunnelmia, hetkiä, kohtaamisia ja omaleimaisia elämyksiä Saimaalla, 
myös uutta markkinointimateriaalia matkailuorganisaatioiden käyttöön, sillä parhaimmat kuvat 
lunastetaan markkinointikäyttöön. Kilpailulla paikalliset ja matkailijat valjastetaan viestinviejiksi: 
Jos ne kokee sen vahvan elämyksen, tänä päivänä ihminen haluaa jakaa [sen]. (Matkailun kehittäjä) 
Kolmannessa luokassa menetelmät tuovat sidosryhmät osaksi matkailukehittäjien toimintamalleja 
ja organisaatiorakenteita eli sidosryhmät osallistuvat suoraan brändimielikuvien 
edistämiseen. Esimerkiksi oopperajuhlien ja matkailuorganisaation uusi/uudistuva yhteistyömalli 
ja yrityksiin liukuva matkailuinfo toimivat tästä esimerkkinä. Yleensä nämä menetelmät koskettavat 
vain yhtä sidosryhmää kerrallaan. 
Savonlinnassa toteutettava matkailuneuvonnan uudistus, jossa matkailuneuvontaa jalkautetaan 
jäsenyrityksiin, on yksi keino ottaa paikallisia yrityksiä enemmän mukaan brändityöhön.. Uudistus 
on aiheuttanut paikallismedioissa keskustelua ja huolta siitä, että matkailuneuvontaa ollaan ajamassa 
alas. Tarkoituksena on kuitenkin laajentaa verkostoa, josta neuvontaa voi saada, palvelemaan 
paremmin matkailijan tarpeita.  
Ainakaan toistaiseksi tapahtumat eivät ihan täysvaltaisesti hyödynnä, tai myöskään tunne, eri keinoja 
osallistua brändityöhön. Esimerkiksi sosiaalisen median tuomat hyödyt ovat monelle tuntemattomia 
ja tapahtumajärjestäjien mukaan myös aikaa vieviä. Periaatteessa mikä tahansa edellä mainituista 
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menetelmistä toimisi myös tapahtumissa ja niitä hyödyntämällä tapahtumat voisivat edesauttaa 
matkailijoiden kokemia positiivisia elämyksiä ja siten myös positiivisen imagon ja brändin 
muodostumista. 
 
7. TAPAHTUMIEN JA MUIDEN SIDOSRYHMIEN OSALLISTUMINEN 
ALUEEN IMAGO- JA BRÄNDITYÖHÖN TULEVAISUUDESSA 
Haastatteluissa selvitettiin nykyisten osallistamiskeinojen lisäksi, miten sidosryhmiä saataisiin 
tulevaisuudessa vielä tehokkaammin mukaan brändi- ja imagotyöhön. Avoimuutta sekä prosesseissa 
että viestinnässä pidettiin yhtenä tärkeänä taustatekijänä tehokkaammalle osallistamiselle. 
Esimerkkinä uudesta avoimesta prosessista esitettiin Saimaa Moments -kilpailu, johon kuka tahansa 
voi ottaa osaa. 
Eniten ajatuksia herätti kuitenkin yhteistyön tiivistäminen, joka koettiin parhaana keinona osallistaa 
ja hyödyntää sidosryhmiä entistä tehokkaammin brändityössä. Savonlinnassa tehokkaita keinoja 
etsitään vielä, mutta tässä yhteydessä puhuttiin erityisesti yhteistyön tiivistämisestä Oopperajuhlien 
ja muiden tapahtumien kanssa, sekä siitä, että yritykset saataisiin tehokkaammin mukaan. Myös 
tiiviimpi verkostoituminen tai katto-organisaation muodostaminen tapahtumien yhteistyötä 
edistämään oli usean haastateltavan toiveissa. 
 
Yhteistyön lisääminen tapahtumien ja yritysten kanssa 
Kehittämisehdotukset tapahtumien tehokkaammasta hyödyntämisestä alueen matkailubrändissä 
tulevaisuudessa liittyivät erityisesti yhteistyön lisäämiseen eri toimijoiden kanssa. Yhteistyön 
lisäämiseen eri toimijoiden välillä oli halukkuutta niin tapahtumilla kuin matkailuorganisaatioillakin 
ja siinä nähtiin paljon hyödyntämättömiä mahdollisuuksia. Esimerkiksi juuri tapahtuman yhteyteen 
liitetyt palvelut, aktiviteetit ja tuotteet toisivat asiakkaalle paljon enemmän lisäarvoa kuin pelkkä 
tapahtumaan osallistuminen.  
”Ei pelkästään se, että kun tulet Savonlinnaan, niin sulla on se majotus ja that's it. Vaan ois jo valmiina 
semmosia tuotekokonaisuuksia, mistä ihminen on kiinnostunut. Se saattaa olla kulttuuritapahtuma tai se 
saattaa olla joku luontoaktiviteetteihin liittyvä tapahtuma tai kalastus. Miksei vaikka tulevaisuudessa joku 
marjojen keräily, sienestys, kun se on täysin mahollista. Mut kyllä se tapahtumissa ajateltuna nimenomaan 
siihen, liiketoiminnan auttaminen puolin ja toisin löytäs nämä vakavat matkailuliiketoimintaa tuottavat 
yritykset, sen synergian niitten tapahtumatuottajien kanssa.” (Matkailun kehittäjä) 
Moni tapahtumajärjestäjä koki yhteistyön yritysten kanssa olevan toisinaan melko vaikeaa mm. 
yrittäjien kiinnostuksen puutteen vuoksi. 
Useimmat haastateltavat kokivat, että tapahtumilla on tällä hetkellä oma itsenäinen roolinsa ja ne 
toimivat toisistaan irrallisina lukuun ottamatta muutamia yrityksiä kannustaa tapahtumia mukaan 
yhteismarkkinointiin. Tapahtumien eteen on tehty töitä. Maakuntaliiton edustaja viittasi hankkeisiin, 
joilla tapahtumien yhteistyötä ja keskinäistä verkottumista on pyritty edistämään, mutta käytännössä 
tapahtumilla on edelleen oma itsenäinen roolinsa ja kaikki ovat tehneet pidempään töitä oman 
brändin rakentamiseksi. 
Tapahtumajärjestäjät kokivat säännönmukaisesti, että yhteistyötä on tiivistettävä sekä tapahtumien 
välillä että tapahtumien ja alueen matkailukehittäjien välillä. Haastateltavat kaipasivat mm. 
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jonkinlaista katto-organisaatiota, joka kokoaisi kaikki alueen tapahtumat saman sateenvarjon alle 
ja markkinoisi niitä tehokkaammin kuin mihin yksittäisten tapahtumien voimavarat usein riittävät. 
Näin matkailijallekin muodostuisi alueen tapahtumatarjonnasta kokonaiskuva, mikä tällä hetkellä 
puuttuu. Saimaa Festivals -nimeä kantava aloite tapahtumayhteistyöstä on tosin jo maakunnassa 
vireillä ja se ainakin osittain täydentäisi tätä tarvetta.  
”Että ehkä joku tämmönen yleisemmällä tasolla tän alueen tapahtumia ja niitä elämyksellisiä hetkiä 
niputtava organisaatio tai joku tämmönen vois olla yks ainakin keino siihen, miten niitä [tapahtumia] sais 
tehokkaammin näkyville.” (Tapahtumajärjestäjä) 
Matkailukehittäjien puheista heijastuu, että tällä hetkellä kokonaiskuvaa tapahtumatarjonnasta on 
vaikea saada ja siihen pyritään vaikuttamaan seuraavaksi. Alueen matkailuorganisaatiot ovat 
uudistamassa verkkosivujaan lähitulevaisuudessa ja siinä yhteydessä tarkoituksena on pohtia myös 
tapahtumien näkyvyyttä sivuilla. Erään matkailukehittäjän mukaan Saimaa Festivals -verkostoideaa 
voitaisiin hyödyntää sivuilla, joilla luotaisiin puuttuva kokonaiskuva alueen tapahtumatarjonnasta: 
Eikä ajatus ollut tosiaankaan se, että sinne yritettäis kaikki maholliset kotiseutujuhlat saada mahtumaan, 
vaan ne matkailijan näkökulmasta merkitykselliset. Mitenkään väheksymättä sitä, etteikö 
kotiseutujuhlillekin matkailijoita vois tulla. Mut joku sellanen, sen imagon kannaltakin keskeiset ja 
merkitykselliset tapahtumat. (Matkailun kehittäjä) 
Katto-organisaation ohella ehdotettiin yhden henkilön palkkaamista vastaamaan 
tapahtumajärjestäjien yhteistyön koordinoinnista ja sisäisen viestinnän lisäämisestä. 
Matkailukehittäjät tiedostavat tarpeen tapahtumien tehokkaammalle koordinoinnille sekä 
tuotantotoimistolle, mutta rahoitus on ongelmana molemmilla tutkituilla alueilla: 
Tapahtumastrategia on kirjotettu viiden vuoden välein uudestaan ja sen vois kopioida aina sen saman 
strategian, joka päättyy siihen, että ”tarvitaan yhteinen tuotantotoimisto” ja niin poispäin, niin pitkäänhän 
se ei toteudu, kun siihen ei rahotusta ole. -- Ja siihen äskeiseen, palaan vielä tuohon 
tapahtumatuottajakysymykseen, että se on selkeesti tunnistettu tarve ollu kaikissa näissä hankkeissa ja 
strategioissa, mutta kysymys siinä on just siitä, että tapahtumat, jotka sitä palvelua tarviis on kuitenkin niin 
pieniä, ja niinkun äsken tuli esille, tämmösellä epävarmalla pohjalla, että he eivät pysty sitoutumaan. 
(Matkailun kehittäjä) 
Tapahtumajärjestäjien näkemyksissä yhden henkilön palkkaaminen hoitamaan yhteistyön 
koordinointia ja sisäistä viestintää onnistuisi, jos kaikki sijoittaisivat siihen pienen summan. Myös 
hankerahoitusta pohdittiin vaihtoehtoisena rahoitusmallina. Matkailuorganisaation edustaja korosti, 
että organisaation rooli on etenkin markkinoinnissa ja he ovatkin pyrkineet lisäämään esimerkiksi 
markkinointiyhteistyötä ja tarjoamaan mahdollisuuksia yhteismarkkinointiin. Haastateltava kokee 
tilanteen haastavana, sillä aina edes yhteismarkkinointi ei saa toimijoita mukaan. 
Ainut mitä me voiaan tehdä, niin myö voiaan tukea, et jos ja kun tällasia uusia tapahtumia, tai näitä 
vanhojakin, niin niiden olemassaoloa, esimerkiks tällä markkinointiyhteistyöllä. Mutta että meiän resurssit 
tällä hetkellä rajottuu siihen. Et meil ei oo tällast tapahtumatoimistoa tai tapahtumista vastaavaa henkilöä, 
niinkun isoissa kaupungeissa on. Että... et vaikka me tiedetään, et tällasia uusia tapahtumia täytyisi 
synnyttää enemmän ja eri vuodenaikoihin, niin tällä hetkellä ollaan vielä siinä tilanteessa, että meillä ei oo 
oikein mahdollisuuksia. (Matkailun kehittäjä) 
Ylipäänsä toivottiin, että joku ottaisi vetäjän roolin ja kutsuisi toimijoita yhteen miettimään, miten 
tapahtumat voisivat tukea toisiaan. Myös konkreettista apua tarvittiin, esimerkiksi sosiaalisen 
median päivittämisessä tai markkinointiviestinnässä, ja siitä oltaisiin valmiita maksamaan, jos se 
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todella vastaisi tarpeeseen. Tapahtumakoordinaattorin työnkuvaan voisi kuulua monenlaista, kuten 
yhteistyön koordinointia, auttamista markkinoinnissa ja viestinnässä sekä tiedottamista 
tapahtumajärjestäjiä kiinnostavista asioista ja tutkimustuloksista. Muutama keskikokoinen 
tapahtuma pohti, pystyisikö koordinoiva taho auttamaan niin pieniä uransa alussa olevia tapahtumia 
kuin isompia jo pidempään toimineita tapahtumia. Niiden tarpeiden koettiin eroavan aikalailla 
toisistaan. 
Yksi useammalta taholta kuultu ehdotus yhteistyön tiivistämisen keinoksi oli esimerkiksi 
keskustelufoorumi, jossa ajatuksia voisi vaihtaa vapaasti ja jossa agendan tukena esiteltäisiin vaikka 
aiheeseen liittyviä tutkimustuloksia. Ehdotuksien mukaan foorumi voisi toimia verkkosivuna tai 
sosiaalisessa mediassa: 
Niin lähinnä just, että olis tämmönen foorumi, jossa pystys käynnistämään semmosen ajatustenvaihdon ja 
missä vois kommentoida hyvin avoimesti ja keskenäinen luottamus on rakennettu just tämmösissä 
tapauksissa, missä käytäs sitä. Mutta siinä pitää olla sitten faktaa, sen joka järjestää sen, niin se ei saa 
olla sellasta yleistä liirumlaarumia, siinä pitää olla selvä agenda, että mikä tämän istunnon tulema on ja 
seuraava askel. (Tapahtumajärjestäjä) 
-- miusta tuntuu, että sitä pitää silleen, pitäis ehkä helpottaa tavallaan näitten mielipiteitten julkituomista, 
ettei se olis aina pitkä kokous --, ne vie sitten mahollisesti sitä tärkeetä työaikaa muusta. Et siinä mielessä 
ois hyvä, et näitä asioita vois hoitaa sähkösesti ja... Tälleen niinkun, helpottaa sitä yhteistyötä. 
(Tapahtumajärjestäjä) 
Yhteistyössä nähtiin myös keinoja pidentää matkailukautta. Matkailukehittäjien puheissa 
tulevaisuudessa pyritään yhä enemmän ketjuttamaan tapahtumia sarjoiksi, jolloin tapahtumat 
tukisivat toisiaan. Myös tapahtumajärjestäjät esittivät toiveita ”tapahtumapläjäyksistä” ja 
tapahtumaketjuista, joiden kautta ihmiset huomaisivat alueen tapahtumatarjonnan laajuuden ja 
heidän mielikuvansa tapahtumiin liittyen vahvistuisivat. Tapahtumien ketjuttaminen hyödyttää niin 
tapahtumia itseään kuin aluettakin. Kun päällekkäisiä tapahtumia ei ole, riittää asiakkaita jokaiselle 
ja matkailukaudesta tulee pidempi. Haastateltavien mukaan tapahtumat ymmärtävät, etteivät ne 
kilpaile keskenään alueella. Etenkin Savonlinnassa toivotaan, että kesällä tapahtumat seuraisivat 
toisiaan lähes saumatta ja joka viikko tapahtuisi jotain myös oopperajuhlakauden ulkopuolella. 
Tapahtumia ja muita elämyksellisiä hetkiä niputtava organisaatio nähdään myös keinona lisätä 
tapahtumien näkyvyyttä. Näkyvyys kohottaisi myös tapahtumien asemaa brändityössä. 
Eräs matkailukehittäjä koki tapahtumakoordinoinnin ja ketjuttamisen suurimpana haasteena 
ennakoitavuuden puutteen. Jotta tapahtuma voitaisiin sisällyttää vaikka ulkomaille myytävän 
matkapaketin sisällöksi, sen aikataulun tulisi olla tiedossa noin vuosi etukäteen. Aivan isoimpia 
tapahtumia lukuun ottamatta näin ei kuitenkaan ole. Alueen tapahtumat ovat melko pieniä ja 
järjestäjinä toimii yhdistyksiä, joiden on vaikea sitoutua taloudellisesti edes vuodeksi saati useiksi 
vuosiksi. Sama asia vaikuttaa myös tapahtumatuotantotoimiston rahoituksen taustalla.  
Oopperajuhlien suurempi rooli koko alueen matkailumarkkinoinnissa oli myös yksi asia, joka tuli 
usein mainittua. Savonlinnan Oopperajuhlat on monella tavalla merkittävä ja iso alueellinen toimija. 
Sen vaikutusalue ulottuu haastattelujen perusteella Savonlinnan ulkopuolellekin. Koska 
tapahtumalla on jo vahva ja tunnettu brändi, kannattaa sitä hyödyntää mahdollisimman paljon koko 
alueen markkinoinnissa ja brändäyksessä. Haastatteluista käy ilmi, että Savonlinnan Seudun 
Matkailu Oy aikoo tulevaisuudessa tiivistää yhteistyötä Oopperajuhlien kanssa entisestään. 
”Lähdetään Oopperajuhlat brändikärjessä tätä Savonlinnan matkailua kehittämään ja markkinointia 
tekemään. En mä nyt tiiä, voiko sitä enemmän sitten. Että nyt sitten muutetaan käytännön toimenpiteeks 
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ja mennään myyntitapahtumiin, yhdessä tuodaan ne matkailupalvelut siihen. … Nyt tietysti on lähinnä 
puhuttu kulttuuritapahtumista, tietysti voi olla muutakin. Ja miksei kevyen musiikin tapahtumatkin. Että 
kaikki tietysti, mikä liikuttaa ihmisiä ja saa ihmiset tekemään matkustuspäätöksen, niin tulee 
kysymykseen. Sitä kautta tietysti me pystyttäis matkailullisesti tuotteistamaan hyvin niitä 
tapahtumabrändejäkin. Voidaan mennä tapahtumabrändin kautta tai sitten matkakohdebrändin kautta 
kuluttajille.” (Matkailun kehittäjä) 
Oopperajuhlat tiedostaa oman merkittävän roolinsa alueella ja haluaa, että muutkin voisivat hyötyä 
tapahtuman vetovoimasta. Oopperajuhlat ovat itse halukkaita ottamaan suuremman roolin myös 
ympärivuotisuuden kehittämisessä ja lisäämään yhteistyötä paikallisten toimijoiden kanssa (mikäli 
kaupunki ja yritykset antavat siihen resursseja). 
”Meil oli pieniä työryhmiä siellä ja me keskusteltiin, et mitä me voitais tehdä yhdessä. Ja tää on periaattees 
toiminu enemmän lähtölaukauksena sille, et me pyritään laajemmin katsomaan, et millä tavalla me voitais 
yhdessä saada aikaan enemmän pöhinää ja enemmän hyötyä kaikille Oopperajuhlista.” 
(Tapahtumajärjestäjä) 
 
8. YHTEENVETO TUTKIMUKSESTA 
Tällä tutkimuksella selvitettiin tapahtumien tuomia mahdollisuuksia vaikuttaa matkakohteen 
brändin luomiseen sekä toimintatapoja, joilla tapahtumat ja muut sidosryhmät voivat osallistua. 
Seuraavaksi tehdään yhteenvetoa ja kehittämisehdotuksia toimenpiteistä, joilla tapahtumat ja 
matkailun kehittäjät voisivat toimia entistä tehokkaammin brändäysprosessissa. 
Mitä tapahtumat voivat tehdä: 
o Tiedostaa oman tapahtumansa roolit matkakohteen brändissä paremmin ja keskittyä 
vahvuuksiin 
o Aktivoitua ja verkostoitua eri toimijoiden kanssa 
o Hyödyntää eri osallistamismenetelmiä (mm. sosiaalista mediaa) ja niiden kautta tiivistää 
yhteistyötä eri sidosryhmien (paikallisväestö, tapahtumakävijät, yritykset) kanssa. Myös 
olemassa olevien menetelmien tehokkaampi hyödyntäminen: 
 Anna mie autan –kampanja tapahtumissa?  
 Saimaa Moments kuvakilpailu tapahtumissa?  
 Matkailuneuvontaa tapahtumissa? 
Ensimmäinen askel tapahtumien tehokkaammasta hyödyntämisestä alueen brändityössä on 
tiedostaa eri tapahtumien roolit matkakohteessa. Tämä koskee sekä tapahtumia että matkailun 
kehittäjiä. Toimijoiden tulee tiedostaa millaisia merkityksiä esimerkiksi eri kokoluokan tai eri 
sisältöisillä tapahtumilla on niin alueelle kuin suhteessa toisiinsa (eli millaisen tapahtumaportfolion 
ne muodostavat). On muistettava, että kaikkien tapahtumien ei tarvitse pyrkiä samaan, vaan kaikki 
tapahtumat pystyvät toimimaan alueen voimavaroina ja tuomaan sisältöä matkakohteelle ja 
brändille. Tapahtuman ei tarvitse olla suuri ja taloudellisesti merkittävä, vaan myös pienet paikalliset 
tapahtumat ovat tärkeitä. Kun tapahtumien roolit ymmärretään paremmin, on myös toimintaa 
helpompi kehittää haluttuun suuntaan. Lisäksi omien vahvuuksien tunnistaminen ja niihin 
panostaminen jatkossa hyödyttää sekä aluetta että tapahtumaa. 
Toinen tärkeä tehtävä tapahtumille on aktivoitua ja verkostoitua enemmän eri toimijoiden kanssa 
ja ottaa aktiivisesti osaa eri tilaisuuksiin. Yhteistyön lisääminen muiden tapahtumien ja yritysten 
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kanssa oli monien tapahtumajärjestäjien toive. Verkostoitumalla pystyy myös jakamaan resursseja 
kustannustehokkaammin toisten tapahtumien kanssa, sillä usein tapahtumat painivat samojen 
haasteiden parissa. Myös tieto-taidon jakaminen erityisesti uusien ja pienten tapahtumien kohdalla 
on tärkeää. 
Myös yhteistyön lisääminen yritysten kanssa voisi tuoda uusia mahdollisuuksia. Esimerkiksi 
tuotepakettien luominen paikallisten yrittäjien kanssa saisi mahdollisesti tapahtumavieraat jäämään 
alueelle pidemmäksi aikaa ja hyödyntämään muitakin matkailupalveluita. Tapahtuman yhteyteen 
voisi paketoida esimerkiksi majoitusta, aktiviteetteja, tutustumisretkiä tai alennuksia ostoksiin. 
Osittain tätä jo tehdään, mutta haastatteluissa kävi ilmi, että kiinnostusta olisi enemmänkin. 
Kolmantena tapahtumat voisivat hyödyntää eri osallistamismenetelmiä, mm. sosiaalisen 
median kanavia, enemmän ja osallistaa myös paikallisväestöä ja tapahtumakävijöitä sisällön 
tuottamiseen. Myös erilaisia tapoja tehdä yhteistyötä yritysten ja matkailuorganisaatioiden kanssa 
tulisi etsiä. Useat tapahtumajärjestäjät mainitsivat yhdeksi haasteeksi juurikin sen, että he eivät tunne 
eri kanavien tuomia mahdollisuuksia, eikä heillä ole resursseja yksin tuottaa sisältöjä. Näin ollen 
vastuuta voisi jakaa useiden toimijoiden kesken, esimerkiksi tuoda omaa tapahtumaa enemmän julki 
paikallisen matkailuorganisaation some-kanavissa. 
Lisäksi tapahtumat voisivat miettiä, voisiko eri sosiaalisen median kanavia ja jo olemassa olevia 
toimintatapoja tuoda enemmän esille tapahtumissa. Esimerkiksi, voisiko tapahtumissa hyödyntää 
Anna mie autan -kampanjaa tai muuta samaa ideaa kantavaa toimintaa, jossa tapahtumavieraille 
tuotaisiin enemmän esille muita alueen matkailumahdollisuuksia, ja asiakas saisi 
kokonaisvaltaisemman matkailuelämyksen? Tai voisivatko tapahtumat osallistaa vieraitaan (ja myös 
itse osallistua) Saimaa Moments -kuvakilpailuun, jolloin myös tapahtumat ja kävijöiden kokemat 
elämykset siellä tulisivat osaksi Saimaan alueen markkinointisisältöjä? Keskeinen kysymys myös on, 
kuinka saada paikallisväestöä enemmän osallistettua ja sitoutettua, jotta he tuntisivat tapahtuman 
omakseen? 
Entä kuinka alueelliset matkailuorganisaatiot ja muut matkailun kehittäjätahot voisivat 
edesauttaa tapahtumien hyödyntämistä brändäyksessä? 
o Mietitään tapahtumaportfolio kuntoon 
 ymmärretään erilaisten tapahtumien roolit 
o Luodaan toimintamalli eri toimijoiden väliselle yhteistyölle 
 yhteiset tavoitteet ja toimet tavoitteiden saavuttamiseksi 
o Tunnistetaan osallistamisen keinot  
 mitkä toimivat tapahtumille ja mitä hyötyä tuovat?  
 annetaan mahdollisuus osallistua, luodaan puitteet yhteistyölle ja yhteinen näkemys 
brändistä! 
o Tiedotetaan tehokkaammin tapahtumien suuntaan some-kampanjoista ym. joihin 
tapahtumat voisivat osallistua 
 pyritään saamaan matkailijat, tapahtumavieraat ja paikalliset asukkaat sisällön 
tuottajiksi 
Tapahtumien muodostaman kokonaisuuden eli tapahtumaportfolion sisällöt tulee miettiä 
strategisesti: kuinka tapahtumat voisivat tukea toinen toisiaan, millaisen kokonaisuuden ja jatkumon 
ne tarjoavat ja millaista arvoa kukin voi tuoda matkailualueelle ja matkailijalle? Myös tällä tasolla on 
ymmärrettävä erilaisten tapahtumien roolit ja niiden tuomat mahdollisuudet. Tällä hetkellä 
kokonaiskuva alueen tapahtumatarjonnasta on puutteellinen. 
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Toisena tulee miettiä toimintamalli eri toimijoiden väliselle yhteistyölle, jossa asetetaan 
brändiprosessiin liittyvät yhteiset tavoitteet, tehdään yhdessä toimia tavoitteiden saavuttamiseksi 
(esim. yhteismarkkinointia) ja mahdollisuuksien mukaan luodaan toimintaedellytyksiä eri 
yhteistyöverkostojen toimimiselle. Saimaa Festivals on hyvä olemassa oleva esimerkki, mutta oltava 
myös tapahtumien ja muiden matkailutoimijoiden välille. Tällaista toimintaa ovat myös 
aamiaistreffit ja muut tapaamiset, ja niissä voisi tuoda myös brändiviestiä ja uusia 
yhteistyömahdollisuuksia enemmän esille. 
Kolmantena tunnistetaan mahdolliset osallistumisen keinot: mitkä tavat toimivat millekin 
tapahtumille ja millä tavalla ne hyödyntävät brändin rakentumista? Mahdollisuuksien mukaan 
annetaan tapahtumille mahdollisuus osallistua ja luodaan samalla yhteistä käsitystä brändistä, jota 
sidosryhmät voivat viedä eteenpäin omassa työssään. Yhteinen näkemys brändistä ja tapahtumien 
rooleista olisi ensin löydettävä.  
Viimeisenä tiedotetaan tehokkaammin tapahtumien suuntaan meneillä olevista ja tulevista 
sosiaalisen median kampanjoista (ja myös muista markkinointikampanjoista). Pyritään saamaan 
tapahtumien avulla matkailijat, tapahtumavieraat ja paikalliset asukkaat mahdollisimman tehokkaasti 
sisällön tuottajiksi. 
 
Kaikki edellä mainitut toimet edistävät alueen yhteisen brändi-ilmeen toteutumista, joka toistuu 
tapahtumissa, yrityksissä ja muiden sidosryhmien toiminnassa. Kuitenkin on muistettava, että tämä 
raportti ei ole ohjekirja kuinka pitää toimia, vaan tarkoituksena on enemmänkin antaa suuntaviivoja 
ja herättää ajatuksia kuinka alueen tapahtumista voidaan saada enemmän irti brändityöhön. 
Alueiden ja niiden toimijoiden omat toimintaedellytykset luovat kuitenkin esteitä ja haasteita tälle 
tielle, eikä kaikki ole käytännössä mahdollista toteuttaa. Myöskään ei ole tarkoitus, että toimenpiteitä 
suoritettaisiin edellä mainitussa järjestyksessä, vaan osa toiminnoista tapahtuu (jos tapahtuu) 
samanaikaisesti tai eri järjestyksessä. Tutkimusraportin päällimmäisenä tavoitteena on herättää 
ajatuksia muuttamaan omia toimintojaan sekä yhteiselle brändityölle että samanaikaisesti omalle 
toiminnalle edullisempaan suuntaan. 
Brändityö on haastavaa, monimutkaista ja jatkuvaa eri sidosryhmien välistä yhteistyötä. Tämä 
tutkimus ja siinä esitykset näkemykset ja kehittämisehdotukset perustuvat vain parin tutkitun 
sidosryhmän näkemyksiin. Jatkossa tärkeää olisi myös kuulla matkailijoita, paikallisväestöä ja 
yrittäjiä, jotta heidän näkökulmansa saataisiin esille ja mukaan kehittämistyöhön. Näiden pohjalta 
saataisiin enemmän tutkimustietoa siitä kuinka muita sidosryhmiä voitaisiin paremmin osallistaa 
brändityöhön ja millaista lisäarvoa he voisivat toiminnallaan tuoda. 
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9. POPULARISOINTI 
Hankkeen toisena tavoitteena oli käyttää ja testata tieteen popularisointiin soveltuvia erilaisia 
viestintätapoja, -menetelmiä ja -kanavia läpi koko hankkeen. Tiedon popularisoinnilla, 
yleistajuistamisella ja kansantajuistamisella tarkoitetaan samaa asiaa eli tiedeaiheiden käsittelyä 
mediassa ja viestintää, joka kohdistuu muille kuin oman alan tutkijoille. Tiedettä voi tutkijoiden 
itsensä lisäksi popularisoida esimerkiksi toimittajat, kaupalliset ja poliittiset toimijat tai tiedottajat. 
Viestintämenetelmien, -tapojen ja -kanavien valintaan vaikuttaa kohderyhmä eli kenelle viesti on 
suunnattu. Esimerkiksi opiskelijalle ja poliitikoille ei välttämättä toimi samat keinot. 
Popularisointi on yksi tärkeimmistä elementeistä yliopiston kolmannen tehtävän eli 
yhteiskunnallisen vuorovaikutuksen toteutumisessa. Yhteiskunnalliseen keskusteluun tarvitaan 
taustalle tutkimustietoa ja asiantuntijoita kertomaan aiheesta. Julkinen rahoitus myös velvoittaa 
yliopistot avoimeen tiedon levitykseen ja osallistumiseen yhteiskunnalliseen keskusteluun. 
Avoimuus on yksi tutkimuksen tekemisen keskeisistä periaatteista ja sitä kautta myös tuloksista 
viestimisen tulisi olla mahdollisimman avointa. Avoimuus pyrittiin huomioimaan tässä hankkeessa 
läpi koko prosessin aloituksesta tutkimuksen tuloksista tiedottamiseen. Kaikki julkaisut ovat 
avoimesti ja mahdollisimman helposti kaikkien kiinnostuneiden saatavilla. Avoimuus pyrittiin 
huomioimaan myös tieteellisen julkaisun valinnassa, jonne tutkimustuloksia tarjotaan julkaistavaksi. 
Popularisoinnin tavoitteiksi asetettiin: 
 kertoa avoimesti tutkimuksen taustoista, vaiheista ja tuloksista 
 hyödyntää ja kokeilla useita viestintämenetelmiä ja -kanavia sekä tavoittaa viesteillä 
keskeiset kohde-/sidosryhmät (matkailuorganisaatiot, tapahtumajärjestäjät) 
 koota kokemusten pohjalta parhaita käytäntöjä yhteen 
 tuottaa tutkimustulosten perusteella konkreettisia ehdotuksia siitä, miten tapahtumat ja 
muut sidosryhmät voitaisiin paremmin ottaa huomioon brändityössä, ja miten yhteistyötä 
alueen tapahtumien ja matkailutoimijoiden välillä voitaisiin tiivistää sekä viestiä näistä 
mahdollisimman tehokkaasti 
Popularisointi ja tiedotus painottuivat sekä hankkeen alku- että loppupäähän. Hankkeen alussa 
tiedotettiin alkaneesta tutkimuksesta ja sen toimenpiteistä, ja lopussa painotus oli luonnollisesti 
hankkeen tuloksissa. Hankkeen aikana ei koettu tarvetta tai edes aiheita tiedottamiselle, sillä siinä 
vaiheessa keskityttiin tulosten analysointiin.  
Popularisoinnin kanavina hyödynnettiin matkailualan opetus- ja tutkimuslaitoksen blogia ja 
Facebookia, Matkailu.org –verkkopalvelua sekä SlideShare ja Prezi-julkaisualustoja. Laitoksen 
blogissa julkaistiin viisi kirjoitusta. Ensimmäinen esitteli hanketta ja hankkeen taustoja. Toisessa 
kirjoituksessa käsiteltiin paikan ja matkakohteen markkinointia paikallisen esimerkin, Saimaa-
brändin rakentamisen, kautta. Kolmannessa blogikirjoituksessa pohdittiin tieteen popularisoinnin 
haasteita ja yliopiston tehtäviä Nordic Symposium on Tourism and Hospitality Research –konferenssissa 
kuullun keynote-esityksen innoittamina. Viimeinen kirjoitus esitteli tiiviisti hankkeen keskeisimpiä 
tuloksia. 
Hankkeen taustoista ja tavoitteista tehtiin myös Prezi-esitys, jonka tarkoituksena oli herättää 
kiinnostusta hanketta ja tutkimustamme kohtaan ei niin perinteisellä tavalla. Esitystä jaettiin 
sidosryhmille muun muassa laitoksen verkkosivujen ja blogin kautta sekä lähetettiin kaikille 
tutkimukseen osallistuneille ja yhteyshenkilöille taustatiedoksi. Prezi osoittautui kiinnostavaksi 
viestintävälineeksi visuaalisemman ulkoasunsa vuoksi. Prezin sivuilla näkyvän laskurin mukaan 
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esitystä on käynyt katsomassa 89 kävijää (tilanne joulukuun 2014 lopussa). Myös laitoksen 
Facebook-sivujen kautta tiedotettiin ajankohtaisista asioista ja levitettiin mm. linkkiä blogiteksteihin 
heti julkaisemisen jälkeen. 
Hankkeen tutkimustuloksia oli tarkoitus käsitellä käytännönläheisesti ja esimerkkien kautta 
tapahtumatoimijoille suunnatussa työpajassa lähellä hankkeen loppumisajankohtaa, mutta työpaja 
jouduttiin lopulta perumaan vähäisen osallistujamäärän vuoksi. Sen sijaan tutkimustuloksista tehtiin 
popularisoitu esitys, jossa esitettiin tulokset mahdollisimman käytännönläheisesti. Tavoitteena oli, 
että tuloksiin pääsisi tutustumaan helposti ja lyhyessä ajassa ilman, että tarvitsee alkaa lukemaan 
pitkiä ja usein hyvin tieteellisesti kirjoitettuja raportteja. Loppuraportista saa kuitenkin halutessaan 
lisää tietoa.  
Popularisointiosion keskeisin tavoite oli kehittää tieteellisen tutkimuksen popularisointia ja 
mahdollisuuksien mukaan löytää uusia käytäntöjä ja kanavia tiedottamiseen. Painotus oli sähköisissä 
kanavissa. Lähtöajatus koko popularisoinnissa oli saada kohdeyleisö saavutettua mahdollisimman 
hyvin sekä muuttaa tieteellistä tutkimusta enemmän käytännön tasolle ja tieteellistä kieltä 
kansantajuisemmaksi. Matkailu.org, laitoksen blogi ja Facebook toimivatkin parhaiten tiedon 
levittämisen kannalta. Vaikka ne periaatteessa mahdollistivat myös vuorovaikutuksen, oli tiedotus 
aika yksipuolista. Sähköpostiviestitys toimi edelleen kaikkein tehokkaimpana tapana saavuttaa juuri 
oikea kohderyhmä. Myös Prezi-esitystä kuitenkin kiiteltiin, sillä se oli helppolukuinen ja asiat 
mielenkiintoisella, ei niin tekstipainotteisella ja tieteellisellä, tyylillä esitetty.  
Vaikka uudet viestintäkanavat ja keinot eivät saavuttaneet suurta suosiota, tiedotettiin hankkeessa 
hieman enemmän kuin aiemmissa hankkeissa on keskimäärin tehty, ja pyrittiin tuomaan tuloksia 
julki myös enemmän kansantajuisesti. Myös tieteellisen tutkimuksen tuominen käytännön 
toimenpiteiksi kulki rinnalla koko hankkeen ajan ja kaikissa toimissa mietittiin kuinka asiat voidaan 
esittää niin, että alueen toimijat voisivat niitä mahdollisimman paljon hyödyntää.  
Harmillista oli kuitenkin workshopin peruuntuminen, sillä sen oli tarkoitus toimia yhtenä 
keskeisimmistä popularisoinnin keinoista. Ajatuksena oli toteuttaa workshop aiempaa 
konkreettisemmin esimerkein ja tuoda enemmän käytännön esimerkkejä myös muista tieteellisistä 
tutkimuksista. Syitä vähäiseen kiinnostukseen voi vain arvailla. Mahdollisesti yksi tekijä oli sijainti: 
työpaja olisi järjestetty Juvalla, Savonlinnan ja Mikkelin välimaastossa, joten mahdollisesti se koettiin 
hankalana saavuttaa. Kuitenkin paikka haluttiin valita nimenomaan molempien kaupunkien 
puolivälistä tasapuolisuuden nimissä. Jälkikäteen myös kuultiin, että Pohjois-Savossa oli samaan 
aikaan jokin muu tapahtumatoimijoille järjestetty tilaisuus, joka mahdollisesti vaikutti sen seudun 
tapahtumien poisjääntiin. Jatkossa tuleekin miettiä, ovatko hankkeiden loppuseminaarit tai muut 
tilaisuudet ylipäätään kiinnostavia toimijoille ja kuinka niistä jatkossa voitaisiin tehdä 
houkuttelevampia? Tai mikä olisi vaihtoehtoisesti tehokkaampi tapa tiedottaa tuloksista?  
Tutkimustulosten popularisointia ja tiedottamista jatketaan vielä hankkeen päätyttyä ja 
ehdottomasti myös seuraavissa hankkeissa. Jatkossakin tulee edelleen pohtia ja testata uusia keinoja 
ja käytäntöjä hyödyntää popularisointia osana tutkimustoimintaa sekä parhaita keinoja viestiä 
tutkimustuloksista käytännön toimijoille. 
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LIITE 1: HAASTATTELURUNGOT 
 
Haastattelut matkailuorganisaatioille/maakuntaliitolle/kunnalle 
Osa 1: matkakohteen nykyinen brändi ja imago 
- Kerro lyhyesti taustastasi ja tämänhetkisestä toimenkuvasta 
- Mitkä ovat mielestänne Etelä-Savon vahvuudet matkailualueena? Entä Savonlinnan/ Mikkelin?  
- Millainen Etelä-Savon imago on (teidän näkemys matkailijoiden mielikuvista)? Savonlinnan/ 
Mikkelin?  
- Millainen on Etelä-Savon nykyinen brändi? Entä Mikkelin/ Savonlinnan? Mitä elementtejä 
siihen kuuluu? 
o Miten Mikkelin ja Savonlinnan brändit eroaa toisistaan? 
o Kuinka tuttu Saimaa brändi teille on? Miten (tai onko?) sen keskeiset elementit/sisällöt 
on otettu huomioon Etelä-Savon tai Savonlinnan/ Mikkelin brändissä? 
- Millä tavalla brändiä luodaan Etelä-Savossa/Mikkelissa/Savonlinnassa? 
o Keitä ollut mukana brändin luomisprosessissa ja millä tavoin? (vastuulliset tahot & 
sidosryhmät) 
- Millaisena matkailukohteena Mikkeli/Savonlinna (Etelä-Savo?) haluaa näyttäytyä 
tulevaisuudessa?  
 
 
Osa 2: Tapahtumien rooli matkailualueen brändissä  
- Mitkä ovat alueen merkittävimmät tapahtumat? Miksi?  
- Millainen rooli tapahtumilla on Mikkelin/Savonlinnan (Etelä-Savon?) nykyisessä brändissä?  
Esim. vahvistaako, uudistaako tai onko jopa muuttanut brändiä? 
o Nettisivuanalyysin tulokset – näkyykö tapahtumat vai ei?  kommentteja?  
- Millä tavoin Lakeland Events (Savonlinnassa) hankkeen tulokset näkyvät? Onko 
tapahtumastrategia/tapahtumakalenteri toiminut? 
- Millaista yhteistyötä markkinointiorganisaatiot ja tapahtumat tekevät? Entä tekevätkö 
tapahtumajärjestäjät keskenään yhteistyötä?  
- Muodostavatko tapahtumat kokonaisuuden vai toimivatko ne yksittäin? (Onko alueen 
tapahtumaportfoliota mietitty? Millainen rooli kullakin tapahtumalla? Onko tapahtumia perustettu 
täyttämään joku tarve?) 
- Miten menetetyt tapahtumat vaikuttavat, ovat vaikuttaneet tai tulevat vaikuttamaan alueen 
brändiin/matkailuimagoon? (esim. Savonlinnan & Mikkelin balettijuhlat)  
 Millä tavalla tilanteeseen vaikutetaan tai pyritään vaikuttamaan? Suunnitellaanko uusia 
tapahtumia tms. tilalle? 
- Miten tapahtumat voisivat vahvistaa matkakohteen (Savonlinna/Mikkeli/Etelä-Savo) brändiä?  
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- Millä tavalla tapahtumia voitaisiin entistä enemmän hyödyntää alueen markkinoinnissa? (Mikä 
tekisi tapahtumista tehokkaampia välineitä?) 
- Millainen rooli tapahtumilla halutaan tulevaisuudessa olevan alueen matkailubrändissä? 
 
Osa 3: Brand co-creation – sidosryhmien osallistaminen 
- Mitkä sidosryhmät ovat osallistuneet brändin rakennusprosessiin? Millainen rooli eri 
sidosryhmillä on prosessissa? (paikallisväestö, yrittäjät, matkailijat…) 
o Miten tapahtumien edustajia on otettu mukaan brändityöhön?  
o Onko (ja millä tavalla) paikallisväestö on otettu mukaan tai millainen rooli sillä 
nähdään brändin rakennustyössä? 
- Kuinka sidosryhmiä voisi tulevaisuudessa paremmin ottaa mukaan prosessiin? 
- Missä markkinointikanavissa (käytössä olevat kanavat vs. kaikki potentiaaliset kanavat – mitkä 
ne on?) brändielementtejä tuodaan esille? Seurataanko keskusteluja, esim. some-sivuilla tai 
trip advisorin tyylisissä palveluissa? 
o Mitkä osallistamismenetelmät ja kanavat toimivat parhaiten? (some, 
keskustelutilaisuudet, työryhmät, workshopit..) 
- Millaista brändiviestiä eri sidosryhmät voisivat viedä eteenpäin omassa toiminnassaan? 
 
 
 
Haastattelut tapahtumajärjestäjille 
Osa 1: matkakohteen nykyinen brändi ja imago 
- Kerro lyhyesti taustastasi ja tämänhetkisestä toimenkuvasta 
- Kerro lyhyesti tapahtumastanne 
o tapahtuman kesto: kuinka kauan järjestetty? 
o tietoisuus tapahtumasta: kävijämäärät, onko markkinointi alueellista, kansallista vai 
kansainvälistä? 
o tapahtuman järjestäjäorganisaatio: mistä työvoima koostuu, vapaaehtoista vai 
palkattua? 
o tapahtuman tuki: julkista vai paikallista? 
o syyt tapahtuman järjestämiselle? 
- Mitkä ovat mielestänne Etelä-Savon vahvuudet matkailualueena? Entä Savonlinnan/ Mikkelin?  
- Millainen Etelä-Savon imago on (teidän näkemys matkailijoiden mielikuvista)? Entä 
Savonlinnan/ Mikkelin?  
- Millainen näkemys teillä on Etelä-Savon/ Mikkelin/ Savonlinnan nykyisestä brändistä? Mitä 
elementtejä siihen kuuluu? 
- Millainen on tapahtumanne brändi?  
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Osa 2: Tapahtumien rooli matkailualueen brändissä  
- Millainen merkitys tapahtumilla on mielestänne alueen imagolle/brändille?  
o Millainen rooli tapahtumallanne on alueen (Mikkelin/Savonlinnan/Etelä-Savon) 
matkailumarkkinoinnissa (esim. vahvistaako, uudistaako tai onko jopa muuttanut 
brändiä?)  
- Millainen rooli tapahtumallanne on koko alueen tapahtumien muodostamassa 
kokonaisuudessa?  
- Millä tavoin Lakeland Events (Savonlinnassa) hankkeen tulokset näkyvät? Onko 
tapahtumastrategia/tapahtumakalenteri toiminut? 
- Teettekö markkinointiorganisaatioiden (Savonlinna Travel/Miset) kanssa yhteistyötä, 
millaista?  
- Teettekö muiden tapahtumajärjestäjien kesken yhteistyötä?  
- Miten menetetyt tapahtumat (esim. Savonlinnan & Mikkelin balettijuhlat) mielestänne 
vaikuttavat, ovat vaikuttaneet tai tulevat vaikuttamaan alueen brändiin/ matkailuimagoon?  
- Millä tavalla tapahtumia voitaisiin entistä enemmän hyödyntää alueen markkinoinnissa? (Mikä 
tekisi tapahtumista tehokkaampia välineitä?) 
- Millaisen roolin haluaisitte tulevaisuudessa tapahtumallanne olevan alueen 
matkailubrändissä? 
 
Osa 3: Brand co-creation – sidosryhmien osallistaminen 
- Oletteko olleet mukana alueen matkailun kehittämistyössä? Entä brändin rakennustyössä?  
o Jos ei -> miksi ei? Haluaisitteko olla mukana ja millä tavalla? 
o Jos kyllä -> Millä tavalla? Millainen rooli tapahtumallanne on siinä? Koetteko 
sen hyödylliseksi/ tarpeelliseksi? Koetteko että teillä on mahdollisuus vaikuttaa 
alueen brändin rakentumisprosessiin?  
- Millainen rooli muilla alueen tapahtumilla on brändin rakennustyössä? 
- Kuinka teitä tai muita sidosryhmiä voisi tulevaisuudessa paremmin ottaa mukaan prosessiin? 
- Miten ja missä kanavissa olette päässeet vaikuttamaan matkailun kehittämis-
/brändiprosessiin? Mitkä osallistamismenetelmät ja kanavat toimivat teistä parhaiten? (some, 
keskustelutilaisuudet, työryhmät, workshopit..)  
 
